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В основу данного исследования легла гипотеза, о том, что помимо уровня заработной платы существуют иные факторы, которые
могут оказывать влияние на выбор соискателем компании для трудоустройства. С целью изучения издательской сферы с точки
зрения привлекательности к трудоустройству, на первом этапе исследования проведен анализ спроса и предложения на данном
сегменте рынка труда. На втором этапе проведен мониторинг мнений соискателей относительно факторов, влияющих на принятие
решения о работе в современной компании издательского бизнеса. К данным результата мониторинга были применены методы
факторного анализа и анализа главных компонент в программном комплексе SPSS. Результаты факторного анализа позволили
выделить факторы, сгруппированные в две компоненты: уровень дохода и бренд работодателя. В итоге была сформирована
карта восприятия, которая продемонстрировала отношение соискателей к издательским компаниям, позиционирующим вакансии
на онлайн платформе HH.ru., по выявленным компонентам. На этой основе были предложены концептуальные варианты
продвижения компаний на рынке трудовых ресурсов на основе авторского видения адаптированной стратегии «Маркетинг
персонала 360».

Ключевые слова: маркетинг персонала; HR�бренд; карта восприятия; факторный анализ; издательская деятельность; маркетинг
персонала 360.

This study is based on the hypothesis that, in addition to the salary level, there are other factors that may influence the applicant’s choice
of a company for employment. In order to study the publishing sector in terms of attractiveness to employment, the first stage of the study
included an analysis of supply and demand in this segment of the labor market. At the second stage, the opinions of applicants regarding
the factors influencing the decision to work in a modern publishing company were monitored. The methods of factor analysis and analysis
of the main components in the SPSS software package were applied to the data of the monitoring result. The results of the factor analysis
allowed us to identify factors grouped into two components: income level and employer brand. As a result, a perception map was
created that demonstrated the attitude of applicants towards publishing companies that position vacancies on the online platform. HH.ru
.. according to the identified components. On this basis, conceptual options for promoting companies in the labor market were proposed
based on the author’s vision of the adapted HR 360 Marketing strategy.

Keywords: HR marketing; HR brand; perception map; factor analysis; publishing; HR 360 marketing.
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Введение (Introduction)

Трудовые ресурсы остаются клю�

чевым фактором развития современ�

ной отечественной экономики. Не

смотря на автоматизацию и цифро�

визацию многих бизнес�процессов,

именно квалифицированные специа�

листы создают инновационные реше�

ния и новые продукты, обеспечивают

развитие технологий и формируют

конкурентные преимущества компа�

ний. Ситуация на рынке труда опре�

деляет необходимость развития мар�

кетинга персонала в качестве совре�

менного инструмента трансформа�

ции HR�менеджмента. Маркетинг

персонала направлен на профилакти�

ку основных вызовов в сфере заня�

тости: высокая конкуренция за талан�

ты, стремительное изменение требо�

ваний к профессиональным компе�

тенциям, необходимость удержания

сотрудников, потребность адаптации

персонала к новым условиям труда,

рост значимости корпоративной

культуры и бренда работодателя.

Данные вызовы характеризуют весь

отечественный рынок трудовых ре�

сурсов, но проявляются в разной сте�

пени в зависимости от вида экономи�

ческой деятельности компании.

Вопросы применения маркетинга

персонала и брендинга в качестве

эффективной стратегии HR�менедж�

мента рассмотрены в трудах Бонда�

ренко В. А. [1], Масловой Т. Д., Бо�

жук С. Г., Смирновой Д. В. [2], Прже�

децкой Н. В.[3], Ксенофонтовой �

Т. Ю.[4], Созиновой А. А.[5], Чума�

ченко Г. В.[6], Ляпиной И. Р.[7], Со�

ловьевой Ю. Н.[8] и др.

В данном исследовании фокус вни�

мания обращается на издательскую

деятельность, которая формирует

социокультурное пространство на�

шей страны и выступает фундамен�

тальным механизмом, обеспечиваю�

щим преемственность культурных

традиций и целостность системы цен�

ностей будущих поколений.

Издательская деятельность входит

в Раздел J «Деятельность в области

информации и связи» Общероссий�

ского классификатора видов экономи�

ческой деятельности года ОКВЭД�2.

Издательская деятельность пред�

ставляет собой многогранную сферу,

которая традиционно связывается

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Для выявления потенциала изда�

тельской сферы с точки зрения при�

влекательности к трудоустройству, на

первом этапе исследования был про�

веден анализ спроса и предложения

в данном сегменте рынка труда: по

уровню оплаты труда (предложение

со стороны работодателей) и в раз�

резе ключевых компетентней (спрос

со стороны работодателей).

Представлен динамический анализ

среднемесячной номинальной начис�

ленной заработной платы издатель�

ской сфере, в сопоставлении со сред�

немесячной номинальной начислен�

ной заработной платой по всем видам

экономической деятельности в РФ

(рис. 1).

Издательская деятельность демон�

стрирует неоднородную ситуацию

в области оплаты труда. В сегменте

книжной продукции и периодических

изданий заработные платы ниже, чем

в среднем по стране. В сфере издания

программного обеспечения с 2020

года наблюдается значительный рост,

что вполне объяснимо. Во�первых,

пандемия COVID�19 стала катализато�

ром следующих процессов: расшире�

ние возможностей удаленной занято�

сти и активное внедрение виртуальных

технологий в бизнесе, что спровоци�

ровало резкий рост спроса на ИТ�спе�

циалистов и разработчиков онлайн�

сервисов. Во�вторых, политика им�

портозамещения, вызванная геополи�

тической повесткой и необходимость

цифровой трансформации, сформи�

ровали потребность в специалистах,

обладающих цифровыми компетен�

циями, квалификацией в области про�

граммирования, робототехники и ис�

кусственного интеллекта. В�третьих,

популярность киберспорта увеличи�

ла спрос на специалистов в области

разработки компьютерных игр.

С целью изучения спроса со сторо�

ны работодателей проводился кон�

тент�анализ предложения вакансий на

онлайн платформе НН.ru. В настоя�

щий момент по поисковому запросу

вакансий категории «СМИ, маркетинг,

реклама, BTL, PR, дизайн, продюси�

рование», на сайте НН.ru по всей Рос�

сии сформировано 16 090 предложе�

ний вакансий*. Структурный анализ

с изданием и распространением пе�

чатной продукции. Классическая мо�

дель издательского бизнеса базиру�

ется на производстве и дистрибуции

книжной, журнальной продукции

и других печатных материалах.

Глобальные изменения в издатель�

ской индустрии характеризуются

снижением производства печатной

продукции во всех сегментах, падени�

ем доходов от продаж бумажных вер�

сий, ростом популярности электрон�

ных форматов. С 2017 года продажи

электронных книг в мире растут

в среднем на 3,52% ежегодно, в 2024

году продажи составили 18,91 млрд

долл. США. Эксперты прогнозируют,

что рынок электронных книг будет

расти быстрее, чем рынок печатных,

а выручка от реализации электронных

книг к 2027 году может достичь

15,29 млрд долл. США. В этом случае

в 2027 году на электронные книги бу�

дет приходиться уже около 17,3%

мировых книжных продаж [9].

Цифровая трансформация отрасли

обусловлена стремительным развити�

ем технологий, что привело к расши�

рению спектра издаваемой продук�

ции, появлению новых форматов кон�

тента и изменениям способов распро�

странения, трансформации бизнес�

моделей. Технологический прогресс

оказал революционное влияние на из�

дательскую сферу, выведя ее за рам�

ки традиционного понимания. Совре�

менная издательская деятельность

включает электронные публикации,

создание мультимедийного контента,

разработку цифровых платформ,

производство аудиокниг и выпуск

интерактивных изданий.

Современная издательская отрасль

динамично развивается и адаптирует�

ся к новым технологическим реалиям

и потребностям рынка. Вопрос уком�

плектованности отрасли квалифици�

рованными талантливыми специали�

стами является весьма актуальной те�

мой исследований, так как данное на�

правление деятельности формирует

культурную идентичность русского

народа. А маркетинг персонала как

современный инструмент трансфор�

мации HR�менеджмента выступает

потенциальным решением проблемы

привлечения и удержания специали�

стов в издательской сфере.

* Headhunter помощь. [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://hh.ru/search/vacancy?text=&excluded_text=&industry=11&area=113&salary=
&salary=&salary_mode=&currency_code=RUR&experience=doesNotMatter&order_by=relevance&search_period=0&items_on_page=50&L_save_area=
true&hhtmFrom=vacancy_search_filter. (дата обращения: 26.09.2025).
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предложений вакансий по результа�

там поискового запроса представлен

в таблице 1.

Контент�анализ объявлений о ва�

кансиях категории «издательская

деятельность» позволил выделить

наиболее востребованные специали�

зации: копирайтер, редактор, кор�

ректор – 548 предложений; дизай�

нер, художник – 487 предложений;

журналист, корреспондент – 101 ва�

кансия. Самый высокий уровень за�

работной платы предлагается Digital

продюсеру (инфобизнес, эксперты,

запуски), шеф�редакторам, бренд�

менеджерам, графическим и WEB

дизайнерам.

На следующем этапе работы про�

ведена имплементация маркетинго�

вого исследования предпочтений со�

искателей, с целью поиска факторов,

в наибольшей степени влияющих на

выбор соискателями потенциального

работодателя для трудоустройства

в издательской сфере.

Гипотезу исследования можно

сформулировать следующим обра�

зом: помимо уровня заработной пла�

ты существуют иные факторы, кото�

рые могут оказывать влияние на вы�

бор работодателя. С целью провер�

ки гипотезы проведен мониторинг

мнения соискателей о том, какие

факторы они оценивают как наибо�

лее значимые, при выборе компании�

работодателя. Исследование прове�

дено методом CAWI�опроса. Выбор�

ка составила 452 респондента. Пере�

чень факторов был сформирован ис�

ходя из характеристик, которые при�

меняются для описания вакансий на

платформе НН.ru и включает 12 ха�

рактеристик вакансий (табл. 2).

Респонденты заполняли анкетные

листы, для оценки значимости фак�

тора применялась пятибалльная шка�

ла Лайкерта, где 1 – фактор катего�

рически не имеет значение, 5 – фак�

тор имеет решающее значение. Ре�

зультаты анкетирования интерпрети�

рованы с помощью факторного ана�

лиза методом главных компонент в

программном комплексе SPSS. На�

строены вводные параметры фактор�

ного анализа: вращение Варимакс, не

выводятся коэффициенты с абсолют�

ными значениями ниже 0,7.

Результаты (Results)

В результате факторного анализа

методом главных компонент извлече�

ны факторы, которые сформирова�

ли две компоненты (табл. 3).

Компонента №2 соответствует це�

новым характеристикам вакансии

работодателя (факторы х6�8), то есть

всем параметрам, которые формиру�

ют доход сотрудника, данной компо�

ненте присвоено наименование «уро�

вень дохода». Компонента №5 выра�

жена фактором, который в большей

степени характеризуют саму компа�

нию – бренд работодателя.

Следующим этапом применяется

метод построения карты восприятия,

с целью визуализации отношения со�

искателей к реальным компаниям из�

Таблица 1
Структурный анализ предложения вакансий

Table 1. Structural analysis of job vacancies

Отрасль компании Число вакансий 

СМИ, маркетинг, реклама, BTL, PR, дизайн, продюсирование,  
в том числе: 16 090 

Издательская деятельность 2 158 

Киностудии и студии звукозаписи 421 

Маркетинговые, рекламные, BTL, дизайнерские, Event-, PR-агентства, 
организация выставок 

10 318 

Продюсерский центр  361 

Производство и продажа рекламно-сувенирной продукции 939 

Производство мультимедиа, контента, редакторская деятельность 2 350 

Производство печатной, полиграфической продукции 3 351 

Распространение мультимедиа и печатной продукции 945 

Распространение телепрограмм, кино (кабельное телевидение) 534 

Теле- и радиовещание 1 252 
 

Рис.1. Уровень среднемесячной номинальной начисленной заработной платы*
Fig.1. The level of the average monthly nominal accrued salary

* Среднемесячная номинальная начисленная заработная плата работающих в экономике с 2017 г. [Электронный ресурс] – Режим доступа:
https://www.fedstat.ru/indicator/57824. (дата обращения 26.09.2025).
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дательской сферы. Для исследова�

ния были выделены компании, кото�

рые присутствуют на платформе

НН.ru. в категории «издательская

деятельность». При этом, анкета пре�

дусматривала отметку «не знаком с

данной компанией», с целью сведе�

ния общего числа компаний к наибо�

лее популярным среди респондентов.

Таким образом, из представленных

на момент проведения анкетирова�

ния 47 издательских компаний по

всей России, были выделены 13 из�

вестных респондентам.

Карта восприятия – двухосевая

модель, в качестве осей выступают

выделенные компоненты: уровень

дохода и бренд работодателя. Ис�

ходные данные для анализа – оцен�

ка потребителей полиграфических

услуг по 5�тибальной шкале Лайкер�

та по факторам, формирующим кон�

курентоспособное положение рабо�

тодателя и восприятие потенциаль�

ными соискателями. Результаты

представлены в таблице 4.

Обсуждение (Discussion)

Построена карта восприятия с по�

мощью программного комплекса MS

Excel (рис. 2). На карте представлено

визуально, что только одна компания

наиболее близко находится к «иде�

альному работодателю» – это Изда�

тельство Эксмо. Данная компания

имеет самый высокий уровень пред�

лагаемых заработных плат и сильный

узнаваемый бренд.

В данном исследовании мы опира�

лись на предположение, что суще�

ствуют иные факторы (помимо фак�

торов, формирующих доход потен�

циального сотрудника), влияющие на

выбор места для трудоустройства.

Уровень заработной платы всегда

будет выступать ключевым фактором

в трудоустройстве, но помимо этого,

вторым фактором выступает бренд

компании�работодателя. Установле�

ние конкурентной заработной пла�

ты – одна из основных финансовых

задач менеджмента компании. Разви�

тие бренда работодателя – задача

маркетинга персонала. Создание

бренда работодателя, как направле�

ние развития маркетинга персонала,

в существующей конкуренции на рын�

ке труда является обязательным усло�

вием позиционирования компании на

рынке трудовых ресурсов.

В научной литературе присутству�

ет достаточное количество класси�

ческих моделей построения бренда.

Кроме того, авторское видение адап�

тированной модели «Колесо HR�

бренда современной издательской

компании» представлено в научной

статье Палкина А. В. [10]

В качестве продолжения исследова�

ний бренда работодателя, как ключе�

вого направления маркетинга персона�

ла целесообразным представляется

Таблица 2
Список факторов для проведения анкетирования

Table 2. List of factors for conducting a survey

Таблица 3
Список выявленных факторов
Table 3. List of identified factors

Таблица 4
Результаты исследования отношения соискателей

к компаниям издательской сферы
Table 4. Results of a study on job seekers’ attitudes toward

publishing companies

М. Макарова, А. Созинова, Т. Бурцева, Л. Глубокова.Маркетинг персонала как современный инструмент трансформации . . .

Компонента № Наименование фактора Коэффициенты 
корреляции 

Х6 Официальное трудоустройство и «белая 
заработная плата» 

0,720 

Х7 Уровень заработной платы 0,748 2 

Х8 Социальный пакет работодателя, ДМС, 
дополнительные бонусы 

0,745 

5 х10 Бренд работодателя (имидж и репутация 
работодателя) 0,779 

 

№ Наименование фактора 

х1 Тип занятости (полная/не полная занятость) 

х2 Наличие опыта работы 

х3 Уровень образования  

х4 График работы (возможность удаленной работы) 

х5 Удаленность от места жительства, удобство расположения 

х6 Официальное трудоустройство и «белая заработная плата» 

Х7 Уровень заработной платы  

Х8 Социальный пакет работодателя, ДМС, дополнительные бонусы 

Х9 Развитая корпоративная культура 

х10 Бренд работодателя (имидж и репутация работодателя) 

х11 Наличие перспектив карьерного и личностного роста 

х12 Стабильность/ устойчивость компании 
 

№ Компания 
Средний балл 
Уровень 
дохода 

Средний балл 
Бренд 

1 Издательство Эксмо 4,8 4,7 

2 Коммуникационная группа Альянс Медиа Стратегия 2,9 3,2 

3 АСТ, издательская группа 4,3 4,0 

4 Рекон Интернешнл 2,9 2,8 

5 Издательство Феникс 3,1 2,7 

6 Альпина Паблишер 3,4 3,4 

7 ООО МедиаЛайн 4,4 4,2 

8 Издательство МАНН, ИВАНОВ и ФЕРБЕР 3,5 4,0 

9 ОООИздательский дом ПремиумПресс 4,1 3,8 

10 Медиагруппа Комсомольская правда 3,5 3,4 

11 ООО Издательская компания Конкурент 4,5 4,5 

12 Группа Актион 3,4 2,8 

13 Издательство КРОНУС 4,5 4,3 

14 Идеальный работодатель 5 5 
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рассмотреть комплексные стратегии,

которые дают возможность выстро�

ить единую систему коммуникации

с целевой аудиторией. Вариантом та�

кой стратегии является «Марке�

тинг 360». Возможно применение

данной стратегии к рынку трудовых

ресурсов, за счет использования всех

доступных каналов связи с потенци�

альными соискателями в офлайн

и онлайн пространстве, с целью при�

влечения потенциальных работников.

При этом развитый бренд работода�

теля является ядром стратегии и бу�

дет способствовать эффективности

привлечения по всем каналам взаи�

модействия. Коммуникативная карта

«Маркетинг персонала 360» пред�

ставлена на рисунке 3.

Стратегия «Маркетинга персона�

ла 360» базируется на сочетании

трех классических элементов, адап�

тированных к рынку трудовых ресур�

сов:

1) омниканальный элемент – сочета�

ние классического инструмента�

рия найма с диджитал�рекрутин�

гом;

2) мультиканальный элемент – при�

менение всех возможных каналов

связи с соискателем, внутри каж�

дого омниканального элемента;

3) сочетание фронтенд (каналы при�

влечения соискателей) и бэкенд

Рис. 3. Коммуникативная карта «Маркетинг персонала 360»
Fig. 3. Communication map «Personnel Marketing 360»

(каналы удержания соискателей)

аспектов.

Стратегия «Маркетинг персона�

ла 360» способна повысить эффек�

тивность взаимодействия с соискате�

лями, позволяет достигать более вы�

соких показателей привлечения.

Невозможно игнорировать транс�

формационные процессы, вызванные

цифровизацией, в том числе и в об�

ласти управления персоналом [11].

Современные технологии обновляют

подходы к маркетингу персонала,

делая цифровые платформы основ�

ными и наиболее перспективными

элементами стратегии «Маркетинг

персонала 360». Интегрированные

решения позволяют компаниям рас�

ширять охват целевой аудитории

соискателей, оптимизировать взаи�

модействие через мультиканальные

коммуникации, персонализировать

подход к каждому соискателю. Уси�

ление бренда работодателя проис�

ходит за счет формирования лояль�

ной аудитории и повышения узнава�

емости.

Заключение (Conclusion)

Результаты маркетингового иссле�

дования подтвердили его гипотезу:

помимо уровня заработной платы

 ОФЛАЙН-размещение  
объявлений о наличии вакансий: 

ОНЛАЙН-размещение  
объявлений о наличии вакансий: 

Телереклама + 
радиореклама 

Печатная реклама – 
размещение через 
физические носители 
информации: газеты, 
специализированные 
издания в области найма, 
листовки, каталоги 

Наружная реклама 
в публичных 

пространствах 

Социальные сети 
HH.ru и аналоги 
Веб сайт 

Контент-маркетинг: 
распространение  
релевантного контента для 
привлечения и взаимодействия 
с соискателями 

SEO-оптимизация 
веб-сайта и его контента 
для улучшения видимости 
и рейтинга в результатах 

поиска. Внедрение стратегии 
SEO увеличивает органический 

трафик и охват аудитории, 
акцентируется присутствие 

в интернете. 

Маркетинг 
персонала 360 

 
Бренд 

работодателя 

Рис. 2. Карта восприятия издательских компаний, с точки зрения их привлекательности как работодателей
Fig. 2. Map of the perception of publishing companies, from the point of view of their attractiveness as employers
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существуют иные факторы, которые

могут оказывать влияние на выбор

работодателя. Один из таких факто�

ров – сильный бренд работодателя.

При острой конкуренции за таланты

в условиях кадрового голода, про�

движение бренда работодателя, как

направление развития маркетинга

персонала, является обязательным

условием. Существенный потенциал

представляет собой применение

предложенной авторами комплекс�

ной стратегии «Маркетинг персонала

360» с целью максимального взаимо�

действия с соискателями на рынке

трудовых ресурсов. Дальнейшие ис�

следования могут быть посвящены

детализации ключевых элементов

стратегии «Маркетинг персона�

ла 360», применительно к рынку тру�

довых ресурсов: омниканальный

и мультиканальный элементы и соче�

тание фронтенд (каналы привлечения

соискателей) и бэкенд (каналы удер�

жания соискателей) аспектов.

Поступила в редакцию 10.11.2025
Принята к публикации 12.12.2025
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В качестве объекта исследования в данной статье были выбраны предприятия, чья отраслевая принадлежность относится к атомной
энергетике. Предметной областью исследования является маркетинг персонала в атомной отрасли, рассматриваемый как
стратегическое управление поиском, привлечением, наймом, удержанием и развитием высококвалифицированных кадров,
жизненно важных для такой высокотехнологичной и стратегической сферы российской экономики как атомная энергетика. Цель
исследования заключается в описании современных инструментов и определении перспективных направлений развития
маркетинга персонала в атомной отрасли. Основным результатом исследования выступает обоснование целесообразности
использования субъектами атомной отрасли приемов и методов маркетинга персонала. Сделан вывод, что целенаправленная
маркетинговая тактика и стратегия, ориентированные на персонал, обеспечивают многочисленные социальные и экономические
эффекты, повышающие стратегическую устойчивость, стабильность, предприятий, осуществляющих свою деятельность на рынке
ядерной энергетики, отвечающей за обеспечение потребности в надежной низкоуглеродной энергии.

Ключевые слова: ГК «Росатом», маркетинг персонала, атомная отрасль, управление кадрами, цепочка создания ценности,
клиентоориентированность, лояльность персонала, маркетинг взаимоотношений, ядерная энергетика.

The enterprises whose industry affiliation relates to nuclear energy were selected as the object of research in this article. The subject area
of the research is personnel marketing in the nuclear industry, considered as strategic management of the search, attraction, hiring,
retention and development of highly qualified personnel, vital for such a high�tech and strategic sphere of the Russian economy as
nuclear energy. The purpose of the research is to describe modern tools and identify promising areas for the development of personnel
marketing in the nuclear industry. The main result of the research is the justification of the expediency of using personnel marketing
techniques and methods by subjects of the nuclear industry. It is concluded that targeted marketing tactics and a personnel�oriented
strategy provide numerous social and economic effects that increase the strategic sustainability and stability of enterprises operating in
the nuclear energy market, responsible for meeting the need for reliable low�carbon energy.

Keywords: Rosatom State Corporation, personnel marketing, nuclear industry, personnel management, value chain, customer orientation,
staff loyalty, relationship marketing, nuclear energy.

Введение (Introduction)

Генеральный директор Госкорпо�

рации «Росатом» Алексей Лихачёв

в своем обращении к участникам фо�

рума�марафона «Новое знание» от�

метил: «Нам нужны разные люди: не

только физики, теоретики, инжене�

ры. Нам нужны математики, айтишни�

ки, лингвисты, экономисты, люди,

владеющие иностранными языками.

Нам нужны разные, нам нужны луч�

шие»*. Эта фраза наиболее емко

и точно отражает современную по�

требность жизненно важной атомной

отрасли в междисциплинарных ко�

мандах, где нужны не только «клас�

сические» отраслевые специалисты,

но и эксперты из других сфер, для

того чтобы решать комплексные за�

дачи и внедрять инновации, соответ�

ствуя реализации национальной

цели – достижение импортозамеще�

ния и технологического суверените�

та. Корпоративный кадровый капи�

тал и его состоятельность служат ос�

новой для осуществления страной

возможности самостоятельно со�

здавать, реализовывать на практике

и контролировать ключевые техно�

логии для обеспечения собственной

экономической независимости

и безопасности. Целенаправленная

управленческая деятельность в обла�

сти развития собственного персона�

ла и формирования его лояльности

в отношении компании является клю�

чевым элементом внутреннего марке�

тинга персонала.

Дефицит кадров остаётся заметной

тенденцией 2025 года, и в такой си�

туации актуальным трендом при осу�

ществлении кадровой политики ста�

новится использование маркетинго�

вых принципов, механизмов и при�

емов, служащих для привлечения,

* Карьера для студентов и выпускников [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://rosatom�career.ru/students (дата обращения 12.10.2025).
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удержания и мотивации квалифици�

рованных специалистов. Учитывая

специфику атомной отрасли (мас�

штабные капиталовложения, обра�

щение с радиоактивными отходами,

высокая наукоемкость и технологич�

ность, исключительные требования

к экологичности, надежности и каче�

ству продукции и услуг, а также

к культуре безопасности [1], мульти�

пликативный эффект), ей постоянно

требуются кадры высочайшей квали�

фикации, дисциплины и постоянного

обучения.

Масштабные задачи по превраще�

нию ГК Росатом в глобальную ком�

панию, лидера мирового рынка ядер�

ных технологий, требуют последова�

тельного повышения качества корпо�

ративного управления в организаци�

ях, входящих в контур управления

госкорпорации. Постоянно ведется

работа по оптимизации системы кор�

поративных отношений с учетом внут�

ренних (кадровая обеспеченность,

лояльность сотрудников, система

найма, продвижения, повышения ква�

лификации сотрудников и т.д.) и вне�

шних (ситуация на рынке рабочей

силы, изменение российского и зару�

бежного трудового законодатель�

ства и пр.) факторов.

Целевая установка при написании

данной статьи опирается на выявле�

ние современных тенденций, а также

определение перспективных направ�

лений развития маркетинга персона�

ла в условиях атомной отрасли.

Прикладная значимость прово�

димого исследования заключается

в анализе и оценке ключевых идей

маркетинга персонала применитель�

но к атомной отрасли, а также в раз�

работке рекомендаций по успешно�

му применению маркетинговых прак�

тик в части кадрового менеджмента

на предприятиях ядерного энергети�

ческого комплекса.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В качестве основных методов при

написании статьи выступили теорети�

ческий анализ научной литературы по

проблематике повышения эффектив�

ности труда за счет применения мар�

кетинговых механизмов и системати�

зация имеющегося материала.

Для того чтобы выявить позицию

авторов, чьи научные интересы за�

трагивают маркетинг персонала в от�

раслевом разрезе, проведен анализ

публикаций на платформе научной

электронной библиотечной системы

eLIBRARY. Были заданы параметры

поиска, который осуществлялся по

ключевым словам, по названию пуб�

ликации и в аннотациях работ. В ка�

честве типов публикации выбраны:

статьи в журналах; книги и материа�

лы, опубликованные по результатам

разного уровня конференций. Для

того чтобы расширить исследуемую

базу, был задан параметр расширен�

ного поиска работ по интересующей

теме с учетом морфологии (соглас�

но словоформ русского языка).

По запросу «маркетинг персонала»

найдено всего 397 работ, первая из

которых датирована 2000 годом.

Стоит отметить, что ни по одному

из следующих словосочетаний: «мар�

кетинг персонала на АЭС», «марке�

тинг персонала в атомной (ядерной)

отрасли», «маркетинг персонала на

объектах атомной энергетики»,

«маркетинг персонала энергетиче�

ского комплекса» не найдено ни од�

ной публикации. Данный факт гово�

рит о том, что хотя выбранная в ка�

честве объекта настоящего исследо�

вания тема и носит принципиально

важный и крайне актуальный при�

кладной характер, она недостаточно

представлена в научной среде, что

требует проработки теории вопроса

и формирования методических реко�

мендаций для предприятий энергети�

ческой сферы.

В качестве теоретической основы

исследования выступили труды сле�

дующих авторов (ученых и практи�

ков):

– Чащин В.В., который рассматри�

вал методологические основы

и механизмы осуществления адап�

тации персонала с позиции их при�

менимости к реалиям постинду�

стриальной информационной эко�

номики [2];

– Демьянченко Н.В. из Краснодар�

ского филиала Плехановского

университета в цикле своих статей

по маркетингу персонала пишет

о том, что полноценная мобилиза�

ция человеческого капитала от�

крывает современным организа�

циям источник устойчивого роста

корпоративной конкурентоспо�

собности [3, 4, 5];

– Киселева В.А. в своей работе

рассуждает о том, всегда ли со�

трудники проявляют лояльность

к собственной компании, или уйдут

по первому зову к конкуренту?

По мнению автора, лояльность

кадров следует развивать, и важ�

ным инструментом для этого явля�

ется внутренний маркетинг, спо�

собствующий построению коррек�

тных коммуникаций внутри компа�

нии [6];

– Попова О.И. рассматривает причи�

ны проблем кадрового дефицита

в России. На их основе предлага�

ются маркетинговые инструменты

для привлечения, адаптации

и удержания персонала. Особое

внимание уделяется запросам по�

коления зуммеров [7];

– Конкин В.О. из Белгородского го�

сударственного научно�исследо�

вательского университета пишет,

что на рынке труда между работо�

дателями и потенциальными или

реальными сотрудниками скла�

дываются взаимоотношения,

опирающиеся на разные интере�

сы, и скоординировать их, направ�

ляя на достижение синергетиче�

ского эффекта, позволяет марке�

тинг персонала [8].

Кроме научной литературы в каче�

стве теоретической базы исследова�

ния авторы использовали также по�

ложения «Единой отраслевой поли�

тики Госкорпорации «Росатом» и ее

организаций в области устойчивого

развития», а также положения «Еди�

ного отраслевого порядка управле�

ния карьерой и преемственностью

в Госкорпорации «Росатом» и ее

организациях».

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Развитие современной экономики

обостряет для организаций пробле�

му управления ключевыми ресурса�

ми. Особенно актуальным при анали�

зе используемых ресурсов компании

становится учет кадрового потенци�

ала, как ключевого фактора произ�

водства и основного критерия роста

производительности труда.

Кадровый вопрос не просто сто�

ит на повестке дня Госкорпорации

«Росатом», он находится в зоне ее

повышенного внимания. Для дальней�

шего развития новых направлений
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бизнеса, которые определяют буду�

щее страны, корпорацию необходи�

мо обеспечить образованными, ква�

лифицированными, мотивированны�

ми, и не менее важно – лояльными

специалистами. Можно утверждать,

что сегодня хозяйствующие субъек�

ты конкурируют друг с другом за под�

бор компетентных кадров.

80�летие атомной промышленно�

сти – это не только история техноло�

гических прорывов, но в первую оче�

редь история людей «Росатома».

Сегодня на предприятиях ГК работа�

ют более 420 тысяч человек. Вклад

каждого из них неоценим для отрас�

ли, будь то фундаментальное иссле�

дование ученого или ночная смена

оператора реакторного цеха. Пока

атомные ледоколы покоряют Аркти�

ку, а сварщики скрепляют швы ответ�

ственных конструкций, отрасль про�

должает развиваться, развиваться

благодаря кадровой экосистеме.

В «Росатоме» все держится на людях

и все зависит от их профессионализ�

ма, поэтому крайне важно макси�

мально эффективно и комплексно

использовать внутренний кадровый

потенциал отрасли, чтобы каждому

сотруднику было найдено наиболее

правильное место для применения

его профессиональных и надпрофес�

сиональных компетенций и способно�

стей. Этот функционал реализуется

за счет инструментов комплекса мар�

кетинга персонала.

По словам Андрея Бешко, замес�

тителя директора департамента кад�

ровой политики ГК «Росатом», «фо�

кус внимания корпорации ориентиро�

ван на бизнес и его успех. Бизнес де�

лают люди, успешный бизнес делают

высокопрофессиональные, амбици�

озные, вовлеченные и сплоченные

команды. Задача служб персонала –

помочь сформировать и удержать

такие команды, а также предоставить

им все необходимые условия для до�

стижения успеха»**. Ориентация

ГК «Росатом» на собственный персо�

нал как на внутренних клиентов рас�

сматривается как один из факторов

рыночного успеха корпорации.

В рамках маркетингового подхода

к управлению персоналом удовлет�

воренность контактного персонала

способствует повышению возможно�

стей организации в более полном

и эффективном удовлетворении по�

требностей потребителей.

Продукция многопрофильного

холдинга, коим является «Росатом»,

уже давно вышла за пределы энерге�

тики, машиностроения и цифровой

сферы. Атомные технологии теперь

помогают решать проблемы плане�

тарного масштаба. Диверсификация

деятельности, повлекшая за собой

появление ее новых видов и освоение

новых рынков сбыта, свидетельству�

ет о принципиальной важности ис�

пользования маркетинговых при�

емов, в том числе маркетинга внутри�

фирменного персонала. Разрабаты�

вают такие технологии именно люди.

Несмотря на внешние вызовы и от�

крытое противодействие со сторо�

ны недружественных государств,

«Росатом» сегодня – мировой лидер

по строительству атомных электро�

станций. Из 27 возводимых сегодня

экспортных атомных энергоблоков

24 строят российские специалисты.

Эти внушительные цифры дают пра�

во утверждать, что Россия является

кузницей талантов, в том числе в сфе�

ре атомной энергетики.

Но всего этого не было бы в случае

неверно выбранной «кадровой тра�

ектории». Стратегический подход

«Росатома» к поиску, привлечению,

обучению, удержанию и мотивации

квалифицированных кадров в усло�

виях высокой конкуренции и техно�

логических изменений опирается на

принципы маркетинга, благодаря ис�

пользованию которых происходит

не просто удовлетворение кадровых

нужд корпорации, но и формиро�

вание привлекательного бренда

работодателя, а он, в свою оче�

редь, служит гарантом вовлеченно�

сти и усиления степени лояльности

персонала.

Зачастую многие авторы отожде�

ствляют маркетинг персонала с кад�

ровой политикой компании, хотя на

самом деле он (маркетинг) является

одним из инструментов ее (политики)

реализации. И если кадровая полити�

ка – это принципы и правила управ�

ления персоналом в части его поис�

ка, подбора, развития, стимулирова�

ния к труду, то маркетинг персонала

формирует привлекательный имидж

работодателя, для того чтобы все

перечисленные элементы кадровой

политики принесли наибольшую от�

дачу. Можно сказать, что кадровая

политика задаёт цели, а маркетинг

персонала их реализует.

Маркетинг персонала сегодня – это

не просто дань моде или красивый

термин, заимствованный из зару�

бежной практики, это действенный

инструмент для реального решения

кадрового кризиса. Маркетинг пер�

сонала в атомной отрасли имеет не�

которые специфические черты,

обусловленные особенностью самой

атомной энергетики, как объекта

управления (прежде всего это соблю�

дение мер, направленных на обеспе�

чение ядерной и радиационной без�

опасности) [9]. Он фокусируется на

долгосрочной перспективе, рассмат�

ривая как потенциальных, так и суще�

ствующих сотрудников как клиентов,

для которых создается уникальное

ценностное предложение (условия

работы) и выстраивается интегриро�

ванная коммуникация «руководи�

тель–подчиненный».

К методам управления маркетин�

гом персонала относятся: экономи�

ческие стимулы, основанные на ма�

териальном поощрении сотрудников

для продуктивного результата тру�

да, социально�психологическое

воздействие (корпоративная культу�

ра), построенное на наличии гласных

и негласных правил, поощряющих

или запрещающих определенные

действия, организационно�админи�

стративные механизмы, включаю�

щие распределение полномочий,

стиль подчинения, осуществление

контроля.

В качестве ключевых задач марке�

тинга персонала в ГК «Росатом» вы�

ступают следующие:

♦ формирование системообразую�

щей нормативной базы в области

управления персоналом и соци�

альной защиты работников Гос�

корпорации, а также участие

в разработке, внедрении и конт�

роле исполнения кадровой поли�

тики и единой политики по фор�

мированию системы мотивации

и социальной защиты работников

в Госкорпорации и в подведом�

ственных организациях;

** Кадровый потенциал в центре внимания [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://atomvestnik.ru/2025/07/27/kadrovyj�potencial�v�
centre�vnimanija/.
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♦ формирование оптимальной орга�

низационной структуры, комплек�

тование Госкорпорации и ее орга�

низаций высококвалифицирован�

ным и мотивированным персона�

лом;

♦ развитие системы подготовки, пе�

реподготовки и повышения квали�

фикации специалистов в области

использования атомной энергии

в соответствии со стратегией раз�

вития отрасли;

♦ организация работы по формиро�

ванию и поддержанию в актуаль�

ном состоянии отраслевого кадро�

вого резерва;

♦ координация и контроль вопросов

организации управления персона�

лом в подведомственных организа�

циях Госкорпорации;

♦ разработка, внедрение современ�

ных методов, технологий и инстру�

ментов управления персоналом;

♦ формирование, поддержание

и развитие корпоративной культу�

ры Госкорпорации;

♦ организация работы по докумен�

тационному, информационному

и методическому обеспечению

процессов управления персона�

лом3*.

Корпорация как работодатель пред�

лагает обширные возможности для

постоянного развития персонала и как

следствие укрепления его лояльности

как внутреннего клиента:

♦ развитие руководителей высшего,

среднего, начального звена;

♦ развитие молодых специалистов;

♦ повышение уровня мотивации

и вовлеченности сотрудников;

♦ развитие компетенций целеполага�

ния;

♦ развитие партнерского взаимодей�

ствия;

♦ развитие компетенций участников

международного бизнеса «Рос�

атома», в том числе обучение ино�

странным языкам;

♦ развитие компетенций по управле�

нию ESG�трансформацией, управ�

лению проектами, управлению из�

менениями;

♦ обучение по ПСР и культуре без�

опасного поведения на рабочем

месте;

♦ обучение и развитие разработчи�

ков программ обучения;

♦ развитие менторов и наставни�

ков, экспертов по построению ка�

рьеры;

♦ развитие амбассадоров бренда

Росатома;

♦ развитие «мягких» навыков и мета�

компетенций;

♦ управление эмоциями, стрессом

и работа с профессиональным со�

обществом;

♦ повышение цифровой грамотности

и т.д.

Все эти программы успешно и на

регулярной основе реализуются ру�

ководством ГК и направлены на

формирование приверженного кол�

лектива, что является основной за�

дачей внутреннего маркетинга пер�

сонала.

Инструменты, которые использует

ГК «Росатом» при осуществлении

маркетинга персонала, включают со�

временные методы привлечения,

удержания и мотивации сотрудников,

такие как: система вознаграждения

и мотивации, а также нематериально�

го стимулирования; программа по раз�

витию карьеры «Моя карьера в Роса�

томе», использование единого карь�

ерного портала https://rosatom�

career.ru/, карьерное консультиро�

вание, программа развития управлен�

ческого кадрового резерва, програм�

ма для молодых работников «Энер�

гия лидерства», проект «Школа ру�

ководителей», система непрерывно�

го развития «Рекорд», тренингов

и обучения; исследование вовлечен�

ности персонала через регулярные

опросы общественного мнения, ис�

пользование полученной аналитики

для принятия управленческих реше�

ний отраслевого уровня; внутренние

коммуникации (блоги, рассылки);

формирование и развитие бренда

работодателя через корпоративную

академию «Росатома»; профориен�

тационные мероприятия (ярмарки ва�

кансий, уроки атомных знаний, кон�

курсы профессионального мастер�

ства и научно�технических докладов,

стажировки, в том числе зарубеж�

ные); программы развития массово�

го спорта, популяризация здорового

образа жизни, реализация корпора�

тивного проекта «Территория культу�

ры Росатома»; волонтерство и бла�

готворительность.

Маркетинг персонала в ГК «Роса�

том» характеризуется фокусом на

развитии талантов и компетенций,

создании открытой культуры дове�

рия, обеспечении социальной защи�

щенности и преемственности поко�

лений, при этом сохраняя принципы

меритократии (равных возможно�

стей). Ключевые особенности кад�

рового маркетинга корпорации

включают работу с передовыми тех�

нологиями, сильную командную ди�

намику, гарантии занятости, глобаль�

ное присутствие и высокую среднюю

зарплату.

Эффективность маркетинга персо�

нала (HR�маркетинга) характеризует�

ся тем, насколько успешно компания

привлекает, мотивирует и удержива�

ет таланты, сокращая затраты на

найм и текучесть кадров, повышая

производительность труда и привер�

женность кадрового состава. «Рос�

атом» регулярно входит в число ли�

деров рейтинга лучших работодате�

лей России по версии компании

HeadHunter. Согласно рейтингу жур�

нала Forbes Russia, еще в 2022 году

ГК вошла в платиновую категорию

рейтинга лучших работодателей Рос�

сии, получив высшие оценки по мет�

рикам ESG (экология, социальная

ответственность и корпоративное

управление. В 2025 году при рейтин�

говании оценивались 40 параметров

пяти направлений: сотрудники и усло�

вия труда, социальная ответствен�

ность, эффективность бизнеса и ин�

новационное развитие, деловая репу�

тация компании и мнения сотрудни�

ков. В исследовании участвовала

381 российская компания. «Росатом»

по итогам оценки оказался в I (выс�

шей) группе4*.

Есть все основания полагать, что

«Росатом» сочетает в своей работе

государственную значимость и мас�

штаб с современными подходами

в маркетинге персонала, фокусиру�

ясь на его лояльности, профессиона�

лизме и преемственности в высоко�

технологичной среде.

3*  https://www.atomic�energy.ru/organizations/departament�upravleniya�personalom�goskorporatsii�%25C2%25ABrosatom%25C2%25BB (дата
обращения 17.11.2025).

4* «Росатом» вошел в число лучших работодателей России [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://strana�rosatom.ru/2025/11/17/
rosatom�voshel�v�chislo�luchshih�rabot�2/ (дата обращения 17.11.2025).

Т. Попова, М. Рябышев. Маркетинг персонала в атомной сфере (на примере ГК «Росатом»)
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Заключение (Conclusion)

Подводя итог, ещё раз обратимся

к высказыванию Алексея Лихачёва,

которое можно считать «лозунгом

человекоцентричности» ГК «Рос�

атом»: «За любой самой прорывной

технологией или наукой, будь то

атомная станция, ядерная медицина

или атомный ледокол, стоят люди,

преданные своему делу, увлеченные

и жаждущие новых открытий».

В основе «Росатома» не правила

и приказы, а ценности: «Безопас�

ность», «Уважение», «Ответствен�

ность за результат», «Эффектив�

ность», «Единая команда» и «На шаг

впереди». Именно они определяют

принципы принятия решений и прави�

ла взаимодействия, но главное –

объединяют сотрудников в единую

«семью». Маркетинг персонала слу�

жит инструментом достижения дан�

ной установки и целевого ориентира

всей атомной отрасли.

Поступила в редакцию 10.11.2025
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В статье рассмотрены особенности разработки контент�стратегии для работы с потребителем на ранней стадии осознания
потребности на рынке лакокрасочных материалов. Вводится и обосновывается концепция «окна вдохновения», трактуемого
как ключевая начальная фаза в процессе потребительского принятия решений. Анализ строится на классической модели
покупательского поведения Дж. Энджела, с фокусом на переходном этапе от латентной потребности к её осознанию. На основе
этой модели автором разработана упрощенная структура цикла покупки, в которой основные стадии агрегированы в логические
блоки. Эмпирическая часть исследования включает сегментацию аудитории рынка лакокрасочных материалов. Для каждого
выявленного сегмента определена и детализирована уникальная типология контент�инструментов, наиболее релевантных для
воздействия на разных этапах принятия решения. Определены ключевые метрики эффективности контента для каждого сегмента,
связывающие глубину взаимодействия с последующей конверсией. Практическим результатом работы является система
рекомендаций для производителей и дистрибьюторов лакокрасочных материалов по построению измеримой контент�стратегии,
направленной на расширение аудитории, усиление бренда и увеличение продаж через активное использование контента.

Ключевые слова: контент�стратегия; поведение потребителей; окно вдохновения; потребительский выбор; рынок
лакокрасочных материалов; строительные материалы.

The article discusses the features of developing a content strategy for working with consumers at an early stage of realizing the need for
paint and varnish materials on the market. The concept of the «window of inspiration» is introduced and justified, interpreted as a key
initial phase in the consumer decision�making process. The analysis is based on the classical model of J. R.R. Tolkien’s purchasing behavior.
Angela, with a focus on the transition from latent need to its awareness. Based on this model, the author has developed a simplified
structure of the purchase cycle, in which the main stages are aggregated into logical blocks. The empirical part of the study includes
segmentation of the paint and varnish materials market audience. For each identified segment, a unique typology of content tools has
been identified and detailed, which are most relevant for influencing different decision�making stages. Key metrics of content effectiveness
for each segment have been identified, linking the depth of interaction with subsequent conversion. The practical result of the work is
a system of recommendations for manufacturers and distributors of paint and varnish materials on building a measurable content strategy
aimed at expanding the audience, strengthening the brand and increasing sales through the active use of content.

Keywords: content strategy; consumer behavior; window of inspiration; consumer choice; paint and varnish materials market; building
materials.

Введение (Introduction)

Текущее исследование направлено

на развитие теоретико�методических

основ для построения контент�страте�

гий и комплексных программ марке�

тинговой поддержки в секторе лако�

красочных материалов (ЛКМ). Прак�

тическая значимость работы заключа�

ется в создании инструментария для

повышения рыночной конкуренто�

способности товарного предложения

за счёт адресного удовлетворения ак�

туальных и перспективных потребно�

стей конечного потребителя.

Задачи исследования:

♦ определить ключевые типы контен�

та, релевантные для разных потре�

бителей из «окна вдохновения»;

♦ сопоставить типы контента c сег�

ментами потребителей ЛКМ;

♦ предложить каналы распростране�

ния для каждого типа контента;

♦ сформулировать критерии оценки

эффективности контент�стратегии

в «окне вдохновения».

В результате исследования сфор�

мирован методологический комп�

лекс, регламентирующий внедрение

организационно�экономического

механизма планирования контента

для предприятий рынка ЛКМ. Клю�

чевой особенностью механизма яв�

ляется его адаптивность, обеспечи�

вающая кастомизацию в соответ�

ствии с тремя параметрами: харак�

теристиками целевого потребитель�

ского сегмента, выбранной стратеги�

ей брендового позиционирования

и структурой маркетинговой поддер�

жки товара.

Актуальность исследования обус�

ловлена запросом рынка ЛКМ на

принципиально новые механизмы

коммуникации с потребителем. Клю�

чевым ресурсом для формирования

таких механизмов становится стра�

тегически выверенный контент�мар�

кетинг. Классическая парадигма,

основанная на экстенсивном наращи�

вании рекламного давления и тради�

ционных промо�активностей, демон�

стрирует предельную эффектив�

ность, что диктует необходимость её

трансформации за счет внедрения

инструментов интегрированных циф�

ровых коммуникаций. Тем не менее,

при анализе корреляции между дина�

микой спонтанного знания и медиа�

инвестициями на рынке ЛКМ за

2022–2024 год по методу прямых

аналогий, был сделан вывод, что

«необходимо искать новые точки вхо�

да к потребителю, так как охватная

реклама «в лоб» имеет предел эф�

фективности*. Кроме того, мы наблю�

даем тенденцию к заклатеренности

* Cтоит ли стремиться к росту спонтанного знания. Исследование Mera by Okkam [Электронный ресурс].� Режим доступа: https://www.sostav.ru/
publication/stoit�li�stremitsya�k�rostu�spontannogo�znaniya�74024.html?ysclid=mjfvelhvmn23289396 (дата обращения 10.11.2025).
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рекламного канала. Так согласно ис�

следованию Mera, проведенному со�

вместно со специалистами МГУ

им. М. В. Ломоносова, в среднем

доля состоявшихся зрительных кон�

тактов с диджитал�рекламой на

десктопе составляет 54%, на мо�

бильных устройствах – 62%**.

Компании производители и дистри�

бьюторы сталкиваются с необходи�

мостью преодолеть информацион�

ный шум и повысить внимание ауди�

тории к рекламе. «Окно вдохнове�

ния» может стать не просто новой

точкой входа на этом этапе потреби�

тельского решения, но и частью наи�

менее занятого конкурентами потре�

бительского пути.

Научная новизна работы заключа�

ется в методологическом обоснова�

нии разработки контент�стратегии,

основанной на модели процесса при�

нятия потребительского решения.

В качестве ключевого предмета ана�

лиза выделена досознательная ста�

дия этого процесса, роль которой

в маркетинговых коммуникациях

сектора ЛКМ традиционно недооце�

нена. Авторская модель позволяет

компаниям�производителям и дис�

трибьюторам формировать диффе�

ренцированные маркетинговые

стратегии. Это достигается через

синтез двух подходов: 1) сегмента�

ции потребительской аудитории на

основе поведенческих критериев

и 2) проектирования целевого кон�

тента для каналов дистрибуции, со�

ответствующего идентифицирован�

ным сегментам и стадии «окна вдох�

новения».

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Методологическую основу иссле�

дования составил комплекс теорети�

ческих и эмпирических методов.

Теоретические положения, касаю�

щиеся развития механизма планиро�

вания контент�стратегии и таргетин�

га на потребительские сегменты на

досознательной стадии принятия ре�

шения, были обоснованы путем при�

менения сравнительного и структур�

но�логического анализа, а также

методов обобщения и систематиза�

ции данных. Эмпирическая проверка

и детализация модели обеспечива�

лись методами наблюдения и кон�

тент�анализа.

На первом этапе исследования че�

рез анализ алгоритмов покупатель�

ского поведения, на основании моде�

ли Джеймса Ф. Энджела, Роджера

Д. Блэкпула и Пола У. Миниарда,

была выявлена дополнительная точ�

ка входа к потребителю. Автором

было определено понятие «окна

вдохновения» как стадии потреби�

тельского решения, которое идет до

осознания потребности покупке.

Было зафиксировано наличие значи�

мой конверсии из «окна вдохнове�

ния», а также его емкость.

В результате исследования обосно�

вана необходимость стратегического

подхода к воздействию на потреби�

теля до момента осознания им по�

требности. Рекомендация для биз�

нес�единиц заключается в том, что�

бы коммерческие и маркетинговые

функции совместно использовали

методы стимулирования, калибруя их

в зависимости от трёх контекстуаль�

ных факторов: сакральности товара,

вовлечённости потребителя и закла�

теренности рынка.

Кроме того, на данном этапе был

сформулирован подход к дефиниции

контент�маркетинга и систематиза�

ция существующих научных взглядов

на контент.

На втором этапе, на основании

структурно�логического анализа ис�

следования Mpower, были выявлены

3 ключевых сегмента покупателей

ЛКМ и оценена их конверсия «из окна

вдохновения» на основе замера клю�

чевых свойств краски по металлу

Hammerite.

На третьем этапе была разработа�

на модель контент�стратегии для

«окна вдохновения», а также ее кри�

терии эффективности.

В качестве методологического

фундамента исследования использо�

ван концептуальный аппарат науки

о поведении потребителей. Данная

междисциплинарная область изучает

процессы, деятельность и решения

отдельных лиц, групп или организа�

ций, связанные с приобретением, ис�

пользованием и распоряжением то�

варами и услугами, а также эмоцио�

нальные, ментальные и поведенче�

ские реакции, сопутствующие этим

действиям.

Формирование дисциплины восхо�

дит к работам экономистов неоклас�

сической школы начала XX века, а её

институционализация в структуре

маркетингового знания произошла

в 1940�х–1950�х годах. Предметом

настоящего анализа выступает конеч�

ный потребитель, что соответствует

ключевой парадигме данной науки,

исследующей влияние эмоций, уста�

новок и предпочтений на покупа�

тельское поведение. Понимание глу�

бинных потребительских мотивов

достигается через синтез подходов

психологии, социологии, социаль�

ной антропологии и поведенческой

экономики.

Для операционализации процесса

принятия решений и определения

места концепции «окна вдохнове�

ния» в его структуре была выбрана

классическая модель Энджела, Блэк�

вула и Миниарда (Engel, Blackwell,

Miniard). Эта комплексная модель,

впервые предложенная Дж. Эндже�

лом, Д. Коллатом и Р. Блэквулом

в 1968 году и впоследствии неодно�

кратно модернизированная с учетом

новых эмпирических данных, являет�

ся одной из наиболее устоявшихся

и детализированных в научной лите�

ратуре [1].

Концепция «окна вдохновения»

определяется как особая фаза по�

требительского цикла, предшеству�

ющая активному информационному

поиску. В этот период потребитель,

уже обладая определенным уровнем

вовлеченности в категорию, оказы�

вается восприимчив к внешним сти�

мулам и демонстрирует готовность

к продолжительному взаимодей�

ствию с брендом, при этом ещё не

перейдя к стадии осознанной потреб�

ности.

Модель процесса принятия реше�

ния, лежащая в основе анализа,

структурирована по классическим

стадиям, сформулированным в рам�

ках теории диффузии инноваций

Э. Роджерса [2].

1. Осознание потребности. Клю�

чевым фактором на этой стадии

выступает продуктовая память,

** Global Functional Drinks, MediaMind и AstraLab: как ИИ возвращает внимание к видеорекламе [Электронный ресурс] � Режим доступа: https:/
/vc.ru/growth/2620478�kak�global�functional�drinks�i�astralab�ispolzuyut�ii�dlya�videoreklamy?ysclid=mjfv9oj13502373636 (дата обращения
27.11.2025).
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включающая такие элементы как

спонтанная и наведенная извест�

ность бренда, а также его позиция

в рейтингах (например, топ�10 в ка�

тегории).

2. Поиск информации. Состоит из

двух компонентов: внутреннего

поиска (актуализация имеющихся

знаний) и внешнего влияния

(среды).

3. Оценка альтернатив. На данном

этапе решающую роль играют

сформированные убеждения,

установки и намерения потребите�

ля. На эту же стадию он может вер�

нуться в случае возникновения

когнитивного диссонанса после

покупки.

4. Покупка. Решение на этой стадии

в значительной степени детерми�

нировано индивидуально�личнос�

тными факторами.

5. Результат покупки (Когнитив/

ный диссонанс). Итоговая стадия,

которая приводит либо к удовлет�

воренности, либо, в случае неудов�

летворенности, возвращает потре�

бителя на этап оценки альтерна�

тив, инициируя новый цикл рас�

смотрения.

В качестве методологии текущего

исследования используется класси�

ческая линейная модель принятия

потребительского решения, соот�

ветствующая традициям позитиви�

стского подхода. Однако вводимая

концепция «окна вдохновения» об�

ладает значительным эвристическим

потенциалом и в рамках интерпрета�

тивистской парадигмы. Последняя

рассматривает потребительское по�

ведение как иррациональное, но при

этом внутренне логичное и «пред�

сказуемым образом» структуриро�

ванное [3]. С этой точки зрения,

триггеры, возникающие в «окне

вдохновения», способны иницииро�

вать новый цикл рассмотрения това�

ра, выступая ключевым фактором

вовлечения.

После определения «окна вдохно�

вения» необходимо дать трактовку

дефиниции контент�маркетинга.

Проведенный анализ научной литера�

туры позволил выявить множествен�

ность подходов к трактовке его сущ�

ности. Основополагающий вклад

в формирование данного понятия

применительно к сфере экономиче�

ских отношений был сделан Дж. Пу�

лицци, который определял контент�

маркетинг в качестве стратегии, на�

целенной на создание и дистрибу�

цию востребованного целевой ауди�

торией контента для ее последующе�

го вовлечения и побуждения к совер�

шению целевых действий, выгодных

компании [4]. В результате анализа

и синтеза существующих теорети�

ческих позиций в исследовании

сформирована классификация ме�

тодологических подходов к контент�

маркетингу (табл. 1) [5, 6, 7, 8, 9,

10], включающая три ключевых на�

правления:

1. Информационный подход. Интер�

претирует контент�маркетинг пре�

имущественно как задачу по про�

изводству и дистрибуции сведений

о продукте, при этом глубинный

анализ запросов целевой аудито�

рии не является приоритетным.

2. Социально/ориентированный

подход. Рассматривает контент�

маркетинг как инструмент, основ�

ной функцией которого является

соответствие социальным ожида�

ниям и ценностям аудитории, что

становится ключевым фактором

вовлечения.

3. Стратегический подход. Пози�

ционирует контент�маркетинг как

комплексный инструмент дости�

жения бизнес�целей компании, где

удовлетворение информационных

потребностей клиента является

средством для получения эконо�

мического результата.

Сравнительный анализ существую�

щих дефиниций выявляет формиро�

вание общего смыслового ядра рас�

сматриваемой категории. Ядро поня�

тия контент�маркетинга формируют

такие устойчивые концептуальные

элементы, как «потребитель», «ин�

формационные потребности», «кон�

тент», «бренд», «формирование до�

верия» и «привлечение аудитории».

Однако, несмотря на единый набор

категорий, их концептуальное на�

полнение и расставляемые акценты

варьируются у разных авторов. В ка�

честве существенного недостатка

большинства представленных в ли�

тературе трактовок можно отметить

отсутствие единого методологиче�

ского базиса и четкого алгоритма ре�

ализации, что закономерно приводит

к формированию неполных и проти�

воречивых дефиниций. Таким обра�

зом, системного подхода к форми�

рованию целостного и методологи�

чески обоснованного определения

на текущий момент не предложено.

Применительно к контент�стратегии

для работы с «окном вдохновения»

автором рассматривается контент�

маркетинг исключительно в страте�

гическом ключе как инструмент до�

стижения максимальной конверсии

в продажи, таким образом, в рамках

данной статьи он является исключи�

тельно инструментом достижения

экономических целей фирмы.

Содержание Подход 

Вид маркетинга, применяющий информационный контент для вовлечения потребителей [5] информационный 

Созданная и распространенная компанией информация, которая рассказывает ее историю [6] информационный 

Маркетинговые приемы, в основе которых создание и распространение ценной для потребителя 
информации с целью формирования доверия и привлечения потенциальных покупателей [7] социально-ориентированный 

Предоставление аудитории того контента, который не привязан к товару или услуге для привлечения 
внимания; эффективное создание и организация контента [8] 

социально-ориентированный 

Деятельность по созданию и распространению ценного и связанного с брендом контента среди клиентов 
или других целевых групп через цифровые платформы или печатные СМИ для достижения стратегических 
бизнес-целей [9] 

стратегический 

Процесс, согласно которому компания предоставляет пользователю ценный для него контент в обмен на 
лояльное отношение или целевое действие [10] 

стратегический 

 

Таблица 1
Походы к дефиниции контент�маркетинга

Table 1. Approaches to defining content�marketing

Д. Пучков. Особенности работы с контент�маркетингом при работе с «окном вдохновения» на рынке ЛКМ
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Результаты обсуждения (Results

and discussions)

На базе четырёхсегментной моде�

ли потребителей ЛКМ (Mpower) в ис�

следовании предложена агрегиро�

ванная трёхсегментная структура.

Для этих результирующих сегментов

проанализирована эффективность

перехода из «окна вдохновения»

к дальнейшим стадиям покупатель�

ского пути.

1. Сегмент «Интересуются темой ди�

зайна»

♦ Объем в РФ: Более 40 млн чело�

век.

♦ Индекс вовлеченности: 92%.

♦ Конверсия: 10% (расчетная

оценка автора, выполненная на

основе анализа восприятия клю�

чевых свойств специализирован�

ной краски по металлу, напри�

мер, Hammerite).

2. Сегмент «Планируют ремонт или

завершили его в последние 6 ме�

сяцев»

♦ Объем в РФ: Более 37 млн чело�

век.

♦ Индекс вовлеченности: 102%.

♦ Конверсия: 31,34% (верифици�

ровано на основе статистики ис�

пользования услуг компьютер�

ной колеровки, например, систе�

мы Robotint).

Данный сегмент демонстрирует

максимальный конверсионный по�

тенциал. Рекомендация для рынка:

именно на эту аудиторию следует

направлять основные рекламные

бюджеты и ключевые коммуникаци�

онные усилия производителям и ди�

стрибьюторам ЛКМ.

3. Сегмент «Находятся в процессе

активного ремонта»

♦ Объем в РФ: Более 18 млн чело�

век.

♦ Индекс вовлеченности: 100%.

♦ Конверсия: 5% (экспертная

оценка автора, основанная на

данных о кросс�продажах эма�

лей в каналах современной тор�

говли).

Для данного сегмента ключевой

задачей является стимулирование

дополнительного потребления. Прак�

тическая рекомендация: эффектив�

ной стратегией может стать предло�

жение сопутствующих продуктов для

расширения области покраски (на�

пример, продвижение эмалей серии

«Легко обновить» для обновления

мебели в дополнение к основным ин�

терьерным краскам).

Автором систематизированы клю�

чевые направления контента для дан�

ных сегментов, названы ключевые

характеристики контент�стратегии

и выделены ключевые метрики эф�

фективности для каждого сегмента

(табл. 2).

Для сегмента «интересуются темой

дизайна» ключевой целью «окна

вдохновения» будет первичное вов�

лечение потребителя. Даже если не

произойдет моментальная конверсия

в покупку, дополнительной выгодой

может быть рост лояльной аудитории

и вовлеченность в коммуникацию

с брендом. Ключевой характеристи�

кой контент�стратегии данного сег�

мента будет являться более широкая

вариативность используемого кон�

тента. Так в поисках «окна вдохнове�

ния» автором было проанализирова�

но семантическое ядро с помощью

системы Вордстат от Yandex. Ворд�

стат – это инструмент, который по�

казывает статистику поисковых за�

просов к Яндексу. Семантическое

ядро (СЯ) – это набор ключевых

слов, их форм и фраз, по которым

сайт продвигается в поисковых сис�

темах. В нашем случае оба СЯ были

собраны для проверки гипотезы, по�

этому сайты с таким набором слов

существуют лишь гипотетически, од�

нако мы можем сделать выводы. Пер�

вое СЯ сделано на основе транзакци�

онных, второе на основе нетранзак�

ционных запросов. Нетранзакцион�

ные запросы указывают на потреби�

тельский интерес на стадии активно�

го сбора данных, а не немедленного

совершения сделки. С точки зрения

маркетинга, они служат идеальным

инструментом для взаимодействия

с сегментом «Интересуются темой

дизайна», который стремится к по�

гружению в тему, поиску идей и вдох�

новению перед окончательным выбо�

ром. Например, это запросы «цвета

в интерьере» или «какая краска для

ванн». В результате исследования не�

транзакционных запросов было полу�

чено вдвое больше, чем транзакцион�

ных (528 343 против 267 408) [11] , что

свидетельствует о широте вариатив�

ности контента, используемого для

Сегмент Тип контента для «окна вдохновения» Метрики эффективности 
для контента «окна вдохновения» 

Визуальный (фото, видео, мудборды) 

Интерактивный 
(ИИ-визуализаторы, квизы) 

Интересуются темой дизайна 
(Характеристика контент-
стратегии: широкая 
вариативность контента) 

Экспертный (статьи, гайды, подкасты) 

Охват (Reach) 
ER (engagement rate) 
Среднее время сессии 
Кол-во созданных проектов 
Глубина просмотра/прокрутки 
Прирост подписчиков 
CTR (click trough rate) 

Практический контент 
(гайды, чек-листы, калькуляторы на базе 
визуализаторов) 

Вебинары/онлайн-консультации 

Планируют ремонт  
(Характеристика контент-
стратегии: конверсия в лид, фокус 
на поведенческих 
характеристиках) Отзывы и кейсы (UGC-контент, обзоры) 

Количество регистраций 
Количество скачиваний 
Конверсия в лид (оставленные контакты) 
CVR (кол-во просмотров, приведших к конверсии) 
Просмотры и дочитывания 
CTR (click trough rate) 

Стимулирующий контент (QR-коды, 
вовлекающие акции) 

Делают ремонт сейчас  
(Характеристика контент-
стратегии: рост прямой конверсии 
и эффективность инструментов) Контент «на месте» (Пробники, POSM) 

ROMI (Return on marketing investment) 
Количество активированных промокодов 
Скорость истощения пробников 
Конверсия по QR-коду 
CTR (click trough rate) 

 

Таблица 2
Ключевые типы контента и метрики эффективности по сегментам

Table 2. Key content types and performance metrics by segment
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продвижения для данного сегмента.

Дополнительным бонусом в digital�

продвижении будет снижение CPC

(cost per contact) для достижения эф�

фективных метрик.

Для сегмента «планируют ремонт»

ключевой целью «окна вдохновения»

будет конверсия в лид и смещение

выбора в пользу бренда на стадии

оценки. Ключевой характеристикой

контент�стратегии данного сегмента

будут являться поведенческие метри�

ки (например, глубина просмотра

сайта, дочитываемость материалов

и др.), а также конверсия в качество

лида и вовлеченность. Поскольку

объем данного сегмента самый высо�

кий, имеет место заклатеренность

сегмента, в связи с чем особое вни�

мание необходимо уделить качеству

контента. Информация о товарах

и услугах должна быть максимально

глубокой, а картинки видео, жела�

тельно, чтобы были финально обра�

ботаны дизайн�студией или продак�

шеном. Для того, чтобы подтвердить

тезис о заклатеренности сегмента

агентством MediaMind был проведен

А/Б тест, при котором один ролик

был запущен в стандартном OLV (ви�

део) формате, а второй в формате

Attention Video, где был использован

дополнительный AI интерактивный

слой, реагирующий на потерю внима�

ния потребителем. В итоге был за�

фиксирован прирост метрик внима�

ния на 20–35% относительно клас�

сического видео3*.

Для сегмента «делают ремонт сей�

час» ключевой целью «окна вдохно�

вения» будет стимулирование кросс�

продаж и мгновенной конверсии.

Ключевой характеристикой контент�

стратегии данного сегмента будут

являться рост прямой конверсии

и эффективность используемых ин�

струментов (например, скорость ис�

тощения пробников). Из�за низкой

конверсии из «окна вдохновения»

рекомендуется делать максимально

вовлекающий контент на месте, ко�

торый будет побуждать принимать

дополнительные решения о покупке

«на месте». Так, например, такие

крупные производители ЛКМ как

«АкзоНобель» или Tikkivalla делают

специализированные магазины со

специальными «зонами вдохнове�

ния». А те производители, которые

работают с премиальным сегментом

(например, Benjamine Moore или

Little Green), имеют на полках в сво�

их «Мастерских» менее 5% своего

ассортимента. Остальные 95% про�

странства заполнены специальными

зонами, где покупатель может по�

смотреть сочетания цветов, матери�

алов, палитр и принять дополнитель�

ное решение о покупке. Поставщик

краски люкс�сегмента Flugger пошел

еще дальше и открыл в Москве свое

собственное кафе для дизайнеров

без прямых продаж с целью показать

реальное использование красок для

различных поверхностей в жизни

и кросс�потребление строительных

материалов для стимулирования до�

полнительных покупок.

Важным моментом контент�страте�

гии является сквозной инфоповод,

который можно разбить по всему по�

требительскому пути и можно нало�

жить на всю разработанную типоло�

гию контента для «окна вдохнове�

ния». Требования к нему будут осо�

бенные. Он должен обладать всеми

вышеобозначенными характеристи�

ками контент�стратегии, которые

были разбиты по сегментам. Кроме

того, такой контент должен обладать

релевантностью и экспертизой.

Для рынка ЛКМ можно выделить

следующие типы инфоповодов для

сквозного контента:

1. Коллаборации с дизайнерами.

Например, коллаборация Компа�

нии «АкзоНобель» с дизайнером

Викторией Малышевой, в которой

были разработаны авторские па�

литры «Время, место и цвет», где

городам России присваивалась

определенная палитра цвета.

2. Дизайн/премия, где бренд ЛКМ

может участвовать в качестве

спонсора (пример, «АкзоНобель»

и премия ADD) или учредить соб�

ственную премию (пример из

смежной категории производите�

ля древесных панелей «Эггер»

Egger design awards)

3. Цвет года. На рынке РФ до 2024

года данная активность была пред�

ставлена только двумя компания�

ми «АкзоНобель» и Tikkivalla в си�

лу затратности мероприятия.

В данных компаниях существуют

штатные международные институ�

ты цвета, которые весь год анали�

зируют различные тенденции

в различных смежных областях

и раз в год выдают тот цвет, кото�

рый максимально соответствует

текущему мировому тренду. На�

пример, цветом года 2026 у «Ак�

зоНобель» будут являться три от�

тенка синего в цветовой гамме

Rhythm of Blues.

Заключение (Conclusion)

В конкурентной среде рынка ЛКМ

производителям и дистрибьюторам

необходимо осваивать новые каналы

взаимодействия с потребителем.

Маркетинговым командам требуется

анализировать поведение клиента на

всех этапах принятия решения и це�

ленаправленно воздействовать на

него в период «окна вдохновения».

При этом критически важно приме�

нять сегментированный и измеримый

подход к контент�стратегии. Для каж�

дого сегмента должен применяться

специфический набор контент�ин�

струментов – от интерактивных визу�

ализаторов для генерации идей до

практических гайдов и пробников для

стимулирования немедленных реше�

ний. Эффективность данной страте�

гии подлежит количественной оцен�

ке через систему метрик, связываю�

щих глубину взаимодействия с кон�

тентом и последующие бизнес�ре�

зультаты. Таким образом, переход от

пассивной рекламы к активному

управлению «окном вдохновения»

через целевой контент�маркетинг

формирует устойчивое конкурентное

преимущество и обеспечивает долго�

срочный рост в условиях насыщенно�

го рынка ЛКМ.

Разработанные в исследовании

подход к контент�маркетингу и типо�

логия инструментария способствуют

развитию теоретико�методических

основ планирования маркетинговой

поддержки для игроков рынка ЛКМ.

Их применение позволяет выстраи�

вать коммуникацию, дифференциро�

ванную по стадиям потребительско�

го цикла, что обеспечивает адресное

стимулирование на каждом этапе

принятия решения.
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ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ ЦЕЛЕВОЙ ГРУППЫ. ЧАСТЬ 1. ОТДЕЛЬНЫЕ АСПЕКТЫ
An Integrated Approach to Describing the Purchasing Behavior of Representatives of the Target Group.

Part 1. Selected Aspects
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Данные о покупательском поведении представителей целевой группы содержат значительный объём полезной информации для
выявления поведенческих паттернов покупателей, выработки рекомендаций и разработки стратегии продвижения товаров/
услуг/торговых марок/фирм. На их основе можно проектировать наиболее действенные подходы и способы организации продаж.
Сводные (интегральные) показатели покупательского поведения (основанные, в первую очередь, на объёме и частоте покупок)
могут использоваться как в маркетинговых исследованиях в качестве целевой функции, так и в контроле результативности
рекламных, промо, PR+кампаний, а также отдельных мероприятий. В статье рассматриваются отдельные аспекты покупательского
поведения – порядок принятия решения о покупке и причины, побудившие к покупке. Их анализ проведён на примерах из
конкретных исследований методами описательной статистики в исходных (замеренных) величинах, а также
в квантифицированных значениях, полученных с помощью оптимального преобразования данных. В результате выявлены группы
схожих паттернов покупательского поведения, предложены способы привлечения потенциальных покупателей, получены оценки
возможного объёма привлечённых представителей целевой группы.

Ключевые слова: целевая аудитория; покупательское поведение; принятие решения о покупке; причины, побуждающие
к покупке; покупательская активность; эффективность позиционирования; имиджеобразующие факторы.

Data on the purchasing behavior of representatives of the target group contains a significant amount of useful information for identifying
customer behavioral patterns, making recommendations, and developing a strategy for promoting goods/services/brands/firms. Based
on them, you can design the most effective approaches and ways to organize sales. Summary (integral) indicators of customer behavior
(based primarily on the volume and frequency of purchases) can be used both in marketing research as a target function and in monitoring
the effectiveness of advertising, promotional, PR campaigns, as well as individual events. The article examines certain aspects of purchasing
behavior – the order of making a purchase decision and the reasons that prompted the purchase. Their analysis is based on examples
from specific studies using descriptive statistics methods in the initial (measured) values, as well as in quantified values obtained using
optimal data transformation. As a result, groups of similar patterns of purchasing behavior were identified, ways of attracting potential
buyers were proposed, and estimates of the possible volume of attracted representatives of the target group were obtained.

Keywords: target audience; purchasing behavior; making a purchase decision; reasons for making a purchase; purchasing activity;
positioning effectiveness; image+forming factors.

Введение (Introduction)

Анализ информации о покупатель�

ском поведении представителей це�

левой группы является важнейшим

этапом в подготовке продвижения то�

вара/услуги/торговой марки/фир�

мы. На его основе можно сделать вы�

воды о наиболее характерных подхо�

дах покупателей к приобретению то�

варов/услуг и обращению в конкрет�

ные фирмы, о побудительных причи�

нах, порядке принятия решения о по�

купке, выборе мест покупки, частоте

и объёме (интенсивности) покупок,

причинах отказа от покупки и т.п.

Обычно используемый при этом

аппарат описательной статистики

даёт определённый объём информа�

ции о покупательском поведении.

Однако намного больший объём ре�

зультатов можно получить, применяя

интегрированный подход к анализу,

представленный в работах [1, 2, 3].

В частности, с его использованием

может быть выявлена глубинная

структура поведения покупателей;

при желании можно привязать её

к другим классам характеристик це�

левой группы – социально�демогра�

фическим, психографическим, тер�

риториальным, а также к потреби�

тельским предпочтениям.

В указанных публикациях этот

подход рассмотрен применительно

к исследованию потребительских

предпочтений, но он вполне приго�

ден и для анализа покупательского

поведения. Можно аналогично выде�

лить имиджеобразующие факторы

(в данном случае – факторы покупа�

тельского поведения), которые ука�

жут особенности покупательского

поведения как самого по себе, так

и в привязке к другим классам харак�

теристик. Причём, в данном случае

уместно построить целевую функцию

исследования как раз на основе по�

купательского поведения, а другие

классы характеристик рассматривать

в привязке к ней. Области покупа�

тельского поведения каждого сег�

мента целевой группы будем ограни�

чивать процентилями 15 и 85 (Р15

и Р85) распределения значений имид�

жеобразующих факторов; в эту об�

ласть попадут примерно 70% пред�

ставителей целевой группы (или от�

дельного сегмента).

Вопросы потребительского пове�

дения в настоящей работе рассмат�

риваться не будут. Как следует из оп�

ределения, потребительское поведе�

ние относится к потреблению това�

ров/работ/услуг, покупательское –

к их покупке. Разницу в этих терми�

нах проиллюстрируем на примере

такого товара, как сахарный песок.

В отношении него типичное потреби�

тельское поведение – это употребле�

ние нескольких грамм или десятков

грамм ежедневно и (возможно) не�

скольких килограмм в период заго�

товки фруктов для хранения; в то же

время, покупательское поведение –

это покупка (часто) упаковок весом
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1 кг, либо (редко) упаковок весом 5–

10 кг, либо (раз в год или два) упа�

ковки весом 50 кг.

В настоящей статье рассматривает�

ся анализ отдельных аспектов поку�

пательского поведения, а именно –

порядка принятия решения о покуп�

ке и причин, побуждающих к покуп�

ке. Полный анализ этой сферы самой

по себе, а также в привязке к другим

классам характеристик будет пред�

ставлен в дальнейшем.

Изложение иллюстрируется приме�

рами, подготовленными на основе

данных двух маркетинговых исследо�

ваний разных секторов рынка фарма�

цевтических препаратов.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Исследования, примеры из кото�

рых обсуждаются ниже, проводились

с помощью массового опроса пред�

ставителей целевой группы:

(1) Опрашивались потребители фарм�

препаратов на основе витамина А.

Специфика изучаемого рынка за�

ключается в том, что он состоит из

нескольких секторов, слабо свя�

занных между собой (препараты

используются по нескольким раз�

ным назначениям). Ввиду этого

в выборку было включено 900 рес�

пондентов, в т.ч. не менее 100 по�

требителей каждого препарата.

(2) Опрашивались потребители пре�

паратов для компенсации дефици�

та йода в организме. Объём выбор�

ки составил 400 респондентов.

В обоих случаях естественным об�

разом возникла сегментация – вы�

борка разделилась на реальных и по�

тенциальных покупателей; первые по�

купают препараты с разной перио�

дичностью (анализ не показал значи�

мых различий между ними в зависи�

мости от частоты покупок), вторые

интересуются этой темой, но поку�

пают очень редко (раз в год и реже).

Объём сегментов в данном случае

определить было невозможно, так

как выборка была квотирована по

реальным/потенциальным покупа�

телям.

Анализ покупательского поведения

проводился на базе оценки его аспек�

тов представителями целевой группы.

В настоящей работе он представлен

в отдельных аспектах, в дальнейшем

будет рассмотрен в совокупности

и в связи с другими классами харак�

теристик рынка и целевой группы.

Спецификой сферы покупательско�

го поведения является то, что боль�

шинство исследуемых величин име�

ет номинальный тип, простой (дву�

значный) или множественный. Это

накладывает определённые ограни�

чения на применяемые методы ана�

лиза и анализируемые показатели,

хотя саму схему анализа не меняет.

В частности, впрямую ограничить

области покупательского поведения

нельзя, требуется сделать какие�то

предположения или преобразования,

усиливающие тип данных хотя бы до

порядкового.

В исследовании (1) в отношении

порядка принятия решения о покуп�

ке респонденту предъявлялось де�

вять вариантов, которые соответство�

вали разным паттернам покупатель�

ского поведения, и предлагалось

выбрать из них те, которые он ис�

пользует в конкретных ситуациях;

соответственно, ответы были закоди�

рованы серией двузначных перемен�

ных, имеющих простой номинальный

тип. Вследствие этого, для суммиро�

вания отдельных (дифференциаль�

ных) долей вариантов использова�

лись правила сложения множеств,

т.е. интегральная (накопленная) доля

полагалась равной сумме заданных

дифференциальных долей за выче�

том долей респондентов, выбравших

более одного варианта (этим исклю�

чался двойной счёт).

В исследовании (2) респондентам

было предложено назвать основную

причину, побудившую их купить пре�

парат. Так как вариант ответа мог

быть выбран только один, то ответы

кодировались одной переменной,

имеющей множественный номиналь�

ный тип. В данном случае для сложе�

ния отдельных (дифференциальных)

долей вариантов используются обыч�

ные правила арифметики.

Обработка данных проводилась

с помощью описательной статистики.

Исходя из типа данных, первоначаль�

но исследовались только распределе�

ния ответов респондентов. Далее про�

водилась квантификация участвую�

щих в анализе переменных в соответ�

ствии с методикой, изложенной в ра�

боте С.А. Айвазяна [4], которая по�

зволила установить оптимальные ин�

тервалы между значениями каждой

переменной; в качестве критерия

оптимизации использовалось наилуч�

шее соответствие значений квантифи�

цированных переменных и покупа�

тельской активности респондентов.

Технически квантификация выполня�

лась на предварительном этапе нели�

нейного канонического корреляцион�

ного анализа (процедура Overals па�

кета программ SPSS). После этого по�

являлась возможность проводить ана�

лиз в интервальных показателях.

Так как в исследовании (1) вариан�

ты принятия решения о покупке рас�

сматривались совместно, можно счи�

тать, что они являются значениями

единого фактора, который назовём

фактором принятия решения о покуп�

ке. Это тем более обоснованно, что

после квантификации они действи�

тельно уложились на одну ось в уста�

новленном порядке и с оптимальны�

ми интервалами. В исследовании (2)

аналогичный фактор (назовём его

фактором побудительных причин) об�

разуется естественным путём – это пе�

ременная, кодирующая ответы рес�

пондентов.

Оценка эффективности позициони�

рования проводилась по принципам,

изложенным в одном из предыдущих

исследований [5].

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Анализ порядка принятия реше�

ния о покупке препаратов на осно�

ве витамина А.

В настоящем подразделе обсужда�

ется ситуация, когда варианты рас�

сматриваемого аспекта покупательс�

кого поведения не являются взаи�

моисключающими. Каждый респон�

дент мог отметить несколько вариан�

тов, характерных для него. Исходя из

этого, его ответы кодировались сери�

ей двузначных переменных, каждая

из которых показывала, отметил ли

респондент соответствующий вари�

ант. Обсуждение иллюстрируется

примерами исследования (1).

Области принятия решения о по�

купке по результатам замера

Пример 1. Построение областей

принятия решения о покупке по ре�

зультатам замера

Распределение респондентов в сег�

ментах в зависимости от порядка при�

нятия решения о покупке препаратов
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приведено в таблице 1 и на рисун�

ке 1. Порядок представления вариан�

тов принятия решения в данном слу�

чае – по убыванию доли респонден�

тов во всей выборке, отметивших ва�

риант как актуальный для себя (т.е.

в таблице и на рисунке представлен

вариационный ряд); интервалы меж�

ду вариантами на графике положены

равными. Использованное упорядо�

чение позволяет выделить область

принятия решения о покупке – это

первые позиции вариационного ряда,

для которых интегральная сумма до�

стигнет 70% (или больше). В то же

время, для характеризации централь�

ной тенденции должна быть исполь�

зована мода, как единственный допу�

стимый показатель для номинальной

переменной. Области для сегментов

показаны на рисунке.

О графиках в форме линии с мар�

керами (здесь и ниже) напомним, что

в рассматриваемом контексте сама

линия никакого смысла не несёт, сле�

дует обращать внимание только на

маркеры. В таблице 1 указаны доли

респондентов, отметивших вариант

как актуальный для себя, в процен�

тах от объёма каждого сегмента:

в столбцах ДД – дифференциальная

(отдельная) доля, в столбцах ИД –

интегральная (накопленная) доля.

Сумма по столбцам ДД (дифферен�

циальная доля) таблицы может пре�

вышать 100%, так как респондентам

была предоставлена возможность

выбирать более одного варианта от�

вета. Итог (последняя строка) по

столбцам ИД (интегральная доля)

таблицы не набирает 100% из�за на�

личия респондентов, затруднивших�

ся ответить.

На рисунке 1 показано распределе�

ние респондентов в сегментах в за�

висимости от порядка принятия ре�

шения о покупке препаратов на осно�

ве витамина А (дифференциальная

и интегральная доля в процентах от

объёма сегмента). Чёрно�белыми

шариками с буквой внутри показаны

центры областей принятия решения

для сегментов целевой группы (Р –

реальные покупатели, П – потенци�

альные покупатели). Их координаты

равны модам распределения для

представителей сегментов, горизон�

тальные линии с засечками ограничи�

вают интервалы, в которые попада�

ют не менее 70% представителей

каждого сегмента. В таблице и на

рисунке видны определённые разли�

чия между порядком принятия реше�

ния о покупке реальными и потенци�

альными покупателями. Статистиче�

ски значимыми согласно критерию H

Краскела�Уоллиса следует признать

различия в покупках хорошо извест�

ного в любой аптеке, по советам зна�

комых/ родственников и фармацев�

тов, а также лекарств одного и того

же производителя. Тем не менее, об�

ласти принятия решения сегментами

практически совпадают, что подтвер�

ждает наблюдаемую на практике сла�

бую пригодность общих критериев

различия распределений для реше�

ния маркетинговых задач.

Области принятия решения о по�

купке по квантифицированной пе�

ременной

Пример 2. Построение областей

принятия решения о покупке с ис�

пользованием усиления типа данных

Чтобы очертить области принятия

представителями сегментов решения

о покупке на более глубоком уровне,

усилим тип (номинальной) перемен�

ной с помощью квантификации. Ре�

зультаты квантификации, давшие

оптимальный порядок и оптимальные

интервалы между вариантами приня�

тия решения о покупке, показаны

в таблице 2 и на рисунке 2; там же

для сравнения приведены квантифи�

цированные значения, которые полу�

чатся, если интервалы (в том же упо�

рядочении) положить равными (пред�

положение, часто используемое на

практике). Варианты в данном случае

упорядочены по возрастанию кванти�

фицированных значений, которые

центрированы и нормированы. Пока�

заны квантифицированные значения

переменной для вариантов принятия

решения о покупке препаратов на

основе витамина А, полученные в ре�

зультате её оцифровки, для случаев

равных и оптимальных интервалов

между значениями.

В таблице и на рисунке видно, что

квантифицированные значения, полу�

ченные разными способами, близки;

Таблица 1
Распределение респондентов в зависимости от порядка принятия решения

о покупке препаратов на основе витамина А
Table 1. The distribution of respondents depends on the decision�making

procedure for the purchase of vitamin A�based drugs

Рис. 1. Распределение респондентов в зависимости от порядка принятия
решения о покупке препаратов на основе витамина А

Fig. 1. Distribution of respondents depending on the decision�making
procedure for the purchase of vitamin A�based drugs

Реальные 
покупатели 

Потенциальные 
покупатели Вариант принятия решения 

ДД ИД ДД ИД 

покупают хорошо известное в любой аптеке 34,9 34,9 44,8 44,8 
покупают по советам знакомых/ родственников 34,9 62,8 19,7 61,8 
покупают по совету фармацевта в аптеке 31,0 78,3 18,1 68,8 
покупают по совету врача 24,0 92,3 19,1 81,1 
покупают хорошо известное в одном и том же месте 7,8 96,1 11,9 89,5 
покупают лекарства одного и того же производителя 1,6 96,1 9,6 94,1 
покупают известное по рекламе 2,3 96,1 6,5 95,3 
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более того, порядок вариантов совпа�

дает с представленным в таблице 1

и на рисунке 1. В принципе, это даёт

основание не проводить оптималь�

ную квантификацию, а просто пост�

роить вариационный ряд и положить

интервалы между его значениями

равными (хотя заранее увидеть эту

возможность не удалось бы). Тем не

менее, перейдём к анализу в значе�

ниях, квантифицированным опти�

мальным способом, так как они всё

же дают более точное описание си�

туации.

Распределение мнений респон�

дентов по (оптимально) квантифи�

цированной переменной представ�

лено на рисунке 3, показатели иде�

альных областей сегментов –

в таблице 3.

Показано распределение респон�

дентов в сегментах в зависимости от

порядка принятия решения о покуп�

ке препаратов. Ось абсцисс представ�

лена квантифицированной перемен�

ной с оптимальными интервалами. По

оси ординат отложена доля респон�

дентов в процентах относительно

объёма сегмента. Чёрно�белыми ша�

риками с буквой внутри показаны

центры областей принятия решения

для сегментов целевой группы (Р –

реальные покупатели, П – потенци�

альные покупатели). Их координаты

равны средним арифметическим

квантифицированных значений для

представителей сегментов, горизон�

тальные линии с засечками ограничи�

вают интервалы, в которые попада�

ют 70% представителей каждого сег�

мента.

Рисунок 3 и таблица 3 показывают,

что выводы из примера 1 в целом под�

твердились. В данном случае этого

можно было ожидать, так как поря�

док вариантов принятия решения при

квантификации сохранился (что на

практике бывает нечасто).

Пример 3. Анализ конфигурации

областей принятия решения о при�

обретении препаратов на основе

витамина А

Область изменения значений кван�

тифицированного порядка принятия

решения о покупке очерчена граница�

ми Zmin = �1,526, Zmax = 1,145, разность

максимального и минимального зна�

чений (Zmax – Zmin) = 2,671. Показате�

ли расплывчатости/компактности

Квантифицированное 
значение Вариант принятия решения 

равные 
интервалы 

оптимальные 
интервалы 

покупают хорошо известное в любой аптеке -1,145 -1,145 
покупают по советам знакомых/ родственников -0,700 -0,758 
покупают по совету фармацевта в аптеке -0,255 -0,480 
покупают по совету врача 0,190 -0,456 
покупают хорошо известное, в одном и том же месте 0,635 -0,006 
покупают лекарства одного и того же производителя 1,080 1,220 
покупают известное по рекламе 1,526 1,526 

Таблица 2
Преобразование переменной принятия решения о покупке препаратов

на основе витамина А
Table 2. Transformation of the decision variable for the purchase

of vitamin A�based drugs

Рис. 2. Преобразование переменной для вариантов принятия решения
о покупке препаратов на основе витамина А

Fig. 2. Variable transformation for decision�making options for the purchase
of vitamin A�based drugs

Рис. 3. Распределение респондентов по квантифицированной переменной
принятия решения о покупке препаратов на основе витамина А

Fig. 3. Distribution of respondents by quantified variable of decision�making
on the purchase of vitamin A�based drugs

Таблица 3
Показатели областей принятия решения о покупке препаратов на основе

витамина А по квантифицированной переменной
Table 3. Indicators of decision�making areas for the purchase

of vitamin A�based drugs by quantified variable

Сегмент Среднее 
арифметическое 

Нижняя граница Верхняя граница 

реальные покупатели �0,63 �1,145 �0,480 
потенциальные покупатели �0,55 �1,145 �0,406 
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областей принятия решения сегмен�

тами реальных и потенциальных поку�

пателей приведены в таблице 4.

Из таблицы 4 видно, что области

принятия решения сегментами сфор�

мированы в достаточной степени.

Важное дополнение к выводам из

примера 1: области стали существен�

но более компактными – это снима�

ет задачу их формирования.

Коэффициент дифференциации Кд

областей принятия решения сегмен�

тами равен �0,90. Из этого (см. так�

же рис. 3 и табл. 3) видно, что иде�

альные области сегментов практи�

чески совпадают, область реальных

покупателей полностью покрывает�

ся областью потенциальных покупа�

телей и составляет 90% от неё. Та�

ким образом, фактор принятия ре�

шения о покупке для реальных и по�

тенциальных покупателей не являет�

ся дифференцирующим; соответ�

ственно, если стоит задача поиска их

различий, то решать её надо в дру�

гих разделах информации о целевой

группе.

Рекомендации из анализа и оцен�

ка эффекта позиционирования

Пример 4. Рекомендации из ана�

лиза конфигурации областей при�

нятия решения о приобретении

препаратов на основе витамина А

Сосредоточимся на сегменте по�

тенциальных покупателей, как основ�

ном резерве для расширения круга

реальных покупателей; кроме того,

из рисунка 3 и таблицы 3 следует, что

реальные покупатели при воздей�

ствии на потенциальных также будут

охвачены.

Из таблицы 1 видно, что в первую

очередь необходимо повышать изве�

стность препарата и насыщение им

торговой сети. Другой вариант – уси�

лить воздействие на врачей и фарма�

цевтов с целью побудить их давать

пациентам/ покупателям рекоменда�

ции приобретать продвигаемый пре�

парат. Активизировать воздействие

на потенциальных покупателей через

знакомых/родственников впрямую

вряд ли удастся; однако общая кам�

пания повышения известности препа�

рата и формирования позитивного

отношения к нему, несомненно, даст

положительный эффект и в этом на�

правлении.

Обратим внимание, что эти вари�

анты не являются взаимоисключаю�

щими, можно использовать их па�

раллельно в разных сочетаниях. При

этом возникает вопрос: как повлия�

ют действия по какому�либо вариан�

ту на варианты, близкие к нему по

значениям квантифицированной пе�

ременной (например, как активиза�

ция советов фармацевтов повысит

воздействие через советы врачей).

Решить его в настоящий момент не�

возможно, это требует специальных

исследований.

Исходя из расположения вариан�

тов в зависимости от квантифици�

рованных значений переменной,

просматриваются четыре возмож�

ные позиции по вариантам принятия

решения о покупке, обозначенные

Π
i
, i ∈{1.2.3.4}. На рисунке 4 пока�

зано распределение респондентов

в сегментах целевой группы (в про�

центах от объёма каждого сегмен�

та) по квантифицированной пере�

менной порядка принятия решения

о покупке препаратов на основе ви�

тамина А. На оси абсцисс золотис�

тыми эллипсами отмечены возмож�

ные варианты позиционирования

препаратов.

Исходя из возможных позиций,

выбирается тактика привлечения по�

тенциальных покупателей. Например,

варианту «покупают хорошо извест�

ное в любой аптеке» отвечает такти�

ка повышения известности и положи�

тельного отношения к препарату,

а также развитие дистрибуции.

Пример 5. Оценка эффекта от ва�

риантов продвижения препаратов

на основе витамина А в зависимо�

сти от тактики продвижения

Возможные объёмы привлечённых

потенциальных покупателей при раз�

личной тактике привлечения, осно�

ванной на порядке принятия решения

о покупке и соответствующей пози�

циям на рисунке 4, показаны в таб�

лице 5. На ней приведены интеграль�

ные (накопленные) доли сегмента

потенциальных покупателей (в про�

центах от объёма сегмента), которые

могут быть привлечены при разной

тактике продвижения препаратов

в соответствии с позициями на рисун�

ке 4.

В таблице видны предпочтительные

тактики действий, базирующиеся на

позициях, которые показаны на ри�

сунке 4.

Таблица 4
Показатели расплывчатости/ компактности областей принятия решения

о приобретении препаратов на основе витамина А
Table 4. Indicators of vagueness/ compactness of decision�making areas

for the purchase of vitamin A�based drugs

Сегмент Коэффициент расплывчатости 
Кр 

Коэффициент компактности 
Кк 

реальные покупатели 0,25 0,75 
потенциальные покупатели 0,28 0,72 

Рис. 4. Варианты продвижения препаратов на основе витамина А
по квантифицированной переменной порядка принятия решения о покупке

Fig. 4. Options for the promotion of vitamin A�based drugs according
to the quantified variable of the purchase decision.
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Анализ причин, побудивших к по�

купке

В настоящем подразделе обсужда�

ется ситуация, когда варианты рас�

сматриваемого аспекта покупатель�

ского поведения являются взаимо�

исключающими. Каждый респондент

мог отметить только один вариант,

наиболее характерный для него. Ис�

ходя из этого, его ответы кодирова�

лись одной переменной, значения

которой указывали выбранный вари�

ант (соответственно, она приобрела

множественный номинальный тип).

Обсуждение иллюстрируется приме�

рами исследования (2).

Области побудительных причин

по результатам замера

Пример 6. Построение областей

побудительных причин по резуль�

татам замера

Распределение ответов (по сегмен�

там реальных и потенциальных поку�

пателей) приведено в таблице 6 и на

рисунке 5. Порядок представления

вариантов в данном случае – по убы�

ванию доли респондентов во всей

выборке, отметивших причину как

актуальную для себя (вариационный

ряд); интервалы между причинами на

графике положены равными. В таб�

лице указаны доли респондентов,

отметивших вариант как актуальный

для себя, в процентах от объёма каж�

дого сегмента: в столбцах ДД – диф�

ференциальная (отдельная) доля,

в столбцах ИД – интегральная (на�

копленная) доля. Проценты даны от�

носительно числа респондентов, дав�

ших содержательные ответы; респон�

денты с ответами «другое», «затруд�

няюсь» и не давшие никакого отве�

та, исключены.

Для очерчивания областей побу�

дительных причин возьмём начало

вариационного ряда, дающее в сум�

ме (интегральная доля) не менее

70% выборки. В сегменте реальных

покупателей для этого достаточно

взять одну причину, которая побуж�

дает к покупкам искомый объём вы�

борки.

На рисунке 5 показано распределе�

ние респондентов в сегментах в за�

висимости от причин, побудивших

к покупке йодсодержащего препара�

та (дифференциальная доля в про�

центах от объёма сегмента). Чёрно�

белыми шариками с буквой внутри

Позиция Тактика продвижения Интегральная 
доля, % 

П1 повышение известности и положительного отношения к 
препарату развитие дистрибуции 61,8 

П2 

воздействие на врачей 
воздействие на фармацевтов 
повышение известности и положительного отношения к 
препарату 

45,4 

П3 повышение известности препарата и отдельных точек его 
продажи 11,9 

П4 активизация рекламы 
«раскрутка» марки производителя 

15,2 

Таблица 5
Сравнение вариантов привлечения потенциальных покупателей

препаратов на основе витамина А
Table 5. Comparison of options for attracting potential buyers

of vitamin A�based drugs

Таблица 6
Распределение респондентов в зависимости от причин,

побудивших к покупке йодсодержащего препарата
Table 6. The distribution of respondents depending on the reasons

that prompted the purchase of an iodine�containing drug

Рис. 5. Распределение респондентов в зависимости от причин,
побудивших к покупке йодсодержащего препарата

Fig. 5. Distribution of respondents depending on the reasons that prompted
the purchase of an iodine�containing drug

Реальные 
покупатели 

Потенциальные 
покупатели Побудительная причина 

ДД ИД ДД ИД 
назначение врача в государственном 
медицинском учреждении 

70,6 70,6 49,0 49,0 

назначение врача в коммерческом медицинском 
учреждении 

13,1 83,7 12,3 61,3 

советы знакомых 6,3 90,0 15,5 76,8 
информация в СМИ (статьи, передачи) 6,9 96,9 7,7 84,5 
увидел в продаже и решил купить 2,5 99,4 5,8 90,3 
советы фармацевта в аптеке 0 99,4 5,2 95,5 
реклама в СМИ 0,6 100 1,9 97,4 
реклама в аптеках и медицинских учреждениях 0 100 1,9 99,3 
советы распространителя биодобавок 0 100 0,6 100 
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показаны центры областей побуди�

тельной силы для сегментов целевой

группы. Их координаты равны модам

распределения для представителей

сегментов, горизонтальные линии

с засечками ограничивают интерва�

лы, в которые попадают 70% пред�

ставителей каждого сегмента. На ри�

сунке видна предельная компакт�

ность области побудительных при�

чин реальных покупателей. Потенци�

альные покупатели имеют некото�

рый разброс мнений, но так же ру�

ководствуются очень ограниченным

кругом причин.

Области побудительных причин

по квантифицированной перемен�

ной

Пример 7. Построение областей

побудительных причин с использо�

ванием усиления типа данных

Перейдём к анализу ситуации на

более глубоком уровне, усилив тип

(номинальной) переменной побуди�

тельных причин с помощью кванти�

фикации. Результаты квантификации

способами равных и оптимальных

интервалов показаны в таблице 7

и на рисунке 6. Варианты в данном

случае упорядочены по возрастанию

квантифицированных значений. По�

казаны квантифицированные значе�

ния для причин, побудивших к покуп�

ке йодсодержащего препарата, кото�

рые были получены в результате её

оцифровки, для случаев равных

и оптимальных интервалов между

значениями.

В таблице 7 и на рисунке 6 видно,

что квантифицированные значения,

полученные разными способами,

близки. Порядок, однако, несколько

отличается от вариационного ряда

(табл. 6 и рис. 5), что отсекает воз�

можность проведения анализа на

основе вариационного ряда с равны�

ми интервалами (принятую в практи�

ке маркетинговых исследований). Со�

ответственно, анализ в значениях,

квантифицированным оптимальным

способом, даст более точное описа�

ние ситуации.

Распределение мнений респонден�

тов по квантифицированной пере�

менной представлено на рисунке 7,

показатели областей побудительных

причин для сегментов – в табли�

це 8.

Таблица 7
Преобразование переменной причин, побудивших к покупке

йодсодержащего препарата
Table 7. Transformation of the variable of the reasons that prompted

the purchase of an iodine�containing drug

Рис. 6. Преобразование переменной причин, побудивших к покупке
йодсодержащего препарата

Fig. 6. Convertion of the variable of the reasons that prompted
the purchase of an iodine�containing drug

Квантифицированное 
значение 

Побудительная причина 
равные 

интервалы 
оптимальные 
интервалы 

назначение врача в государственном медицинском 
учреждении 

-0,485 -0,485 

назначение врача в коммерческом медицинском 
учреждении -0,080 -0,092 

информация в СМИ (статьи, передачи) 0,326 0,154 
увидел в продаже и решил купить 0,731 1,061 
советы знакомых 1,136 1,155 
реклама в СМИ 1,541 1,406 
реклама в аптеках и медицинских учреждениях 1,947 2,747 
советы распространителя биодобавок 2,352 2,752 
советы фармацевта в аптеке 2,757 2,757 

Рис. 7. Распределение респондентов по квантифицированной переменной
причин, побудивших к покупке йодсодержащего препарата

Fig. 7. Distribution of respondents by quantified variable of the reasons
that prompted the purchase of an iodine�containing drug

С. Закускин. Интегрированный подход к описанию покупательского поведения представителей целевой группы. Часть 1. . . .
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На рисунке 7 показано распределе�

ние респондентов в сегментах в за�

висимости от причин, побудивших

к покупке йодсодержащего препара�

та. Ось абсцисс представлена кван�

тифицированной переменной с опти�

мальными интервалами. По оси орди�

нат отложена доля респондентов

в процентах относительно объёма

сегмента. Чёрно�белыми шариками

с буквой внутри показаны центры об�

ластей побудительных причин для

сегментов целевой группы (Р – ре�

альные покупатели, П – потенциаль�

ные покупатели). Их координаты рав�

ны средним арифметическим кванти�

фицированных значений для пред�

ставителей сегментов, горизонталь�

ные линии с засечками ограничива�

ют интервалы, в которые попадают

70% представителей каждого сег�

мента.

На рисунке 7 и в таблице 8 видно,

что варианты принятия решения ре�

альными покупателями группируют�

ся в достаточно компактную область.

В то же время, порядок принятия ре�

шения о покупке препаратов потенци�

альными покупателями куда менее

определёнен. Обращает на себя вни�

мание группирование побудительных

причин, образующих группы, в кото�

рых причины дополняют и взаимоза�

меняют друг друга.

Пример 8. Анализ конфигурации

областей причин, побудивших

к покупке йодсодержащего препа�

рата

Область изменения квантифици�

рованных значений побудительных

причин очерчена границами

Zmin = �0,485, Zmax = 2,757, разность

максимального и минимального зна�

чений (Zmax – Zmin) = 3,242. Показате�

ли расплывчатости/ компактности

областей побудительных причин для

сегментов реальных и потенциаль�

ных покупателей приведены в таб�

лице 9.

Из таблицы 9 видно:

♦ область побудительных причин сег�

мента реальных покупателей сфор�

мирована;

♦ область побудительных причин сег�

мента потенциальных покупателей

расплывчата; с учётом локального

максимума для варианта «советы

знакомых» она включает неодноз�

начные мнения респондентов.

Коэффициент дифференциации

идеальных областей равен �0,39. Из

этого (см. также рис. 3 и табл. 3) вид�

но, что идеальные области сегментов

не дифференцированы, область ре�

альных покупателей полностью по�

крывается областью потенциаль�

ных покупателей и составляет 39%

от неё.

Рекомендации из анализа и оцен�

ка эффекта позиционирования

Пример 9. Рекомендации из ана�

лиза конфигурации областей при�

чин, побудивших к покупке йод�

содержащего препарата

Рассмотрим сегмент потенциаль�

ных покупателей и возможные ва�

рианты его привлечения. Исходя из

расположения побудительных при�

чин в зависимости от квантифици�

рованных значений, просматрива�

ются четыре возможные позиции,

обозначенные Π
i
, i ∈{1.2.3.4}

(рис. 8).

На рисунке 8 показано распределе�

ние респондентов в сегментах целе�

вой группы (в процентах от объёма

каждого сегмента) по квантифициро�

ванной переменной причин, побужда�

ющих к покупке препаратов для ком�

пенсации йододефицита. На оси абс�

цисс золотистыми эллипсами отмече�

ны возможные варианты позициони�

рования препарата.

Исходя из возможных позиций

выбирается тактика привлечения по�

тенциальных покупателей. Напри�

мер, вариантам «назначение вра�

чей» отвечает тактика воздействия

на врачей с целью побудить их ре�

комендовать йодсодержащие препа�

раты для приёма.

Таблица 8
Показатели областей причин, побудивших к покупке

йодсодержащего препарата
Table 8. Indicators of the areas of reasons that prompted the purchase

of an iodine�containing drug

Таблица 9
Показатели расплывчатости/ компактности областей причин,

побудивших к покупке йодсодержащего препарата
Table 9. Indicators of the vagueness/ compactness of the areas of reasons

that prompted the purchase of an iodine�containing drug

Сегмент Среднее 
арифметическое Нижняя граница Верхняя граница 

потенциальные покупатели 0,24 -0,485 1,155 
реальные покупатели -0,24 -0,485 0,154 

Рис. 8. Варианты продвижения йодсодержащего препарата на основе
побудительных причин

Fig. 8. Options for promoting an iodine�containing drug based on motivating
reasons

Сегмент Коэффициент расплывчатости 
Kp  

Коэффициент компактности 
Kк 

потенциальные покупатели 0,51 0,49 
реальные покупатели 0,20 0,80 
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Пример 10. Оценка эффекта от

вариантов продвижения йодсодер�

жащего препарата в зависимости

от тактики продвижения

Возможные объёмы привлечённых

потенциальных покупателей при раз�

личной тактике привлечения, осно�

ванной на побудительных причинах

и соответствующей позициям рисун�

ка 8, показаны в таблице 10. Приве�

дены интегральные (накопленные)

доли сегмента потенциальных поку�

пателей (в процентах от объёма сег�

мента), которые могут быть привле�

чены при разной тактике продвиже�

ния препаратов в соответствии с по�

зициями на рисунке 8.

Заключение (Conclusion)

Задачи продвижения товаров/

услуг/торговых марок/фирм могут

решаться, в числе прочего, на базе

информации о покупательском пове�

дении представителей целевой груп�

пы. Это позволяет учесть его особен�

ности, выявить типичные поведенче�

ские паттерны и на этой основе раз�

работать тактики привлечения поку�

пателей, дающие наибольший эф�

фект. Кроме того, изучение покупа�

тельского поведения создаёт базу

для определения целевой функции,

которая может использоваться в мар�

кетинговых исследованиях и в конт�

роле эффективности маркетинговых

мероприятий.

В настоящей работе исследованы

такие аспекты покупательского пове�

дения, как порядок принятия пред�

ставителями целевой группы решения

о покупке (применительно к покупкам

фармацевтических препаратов на

основе витамина А) и причины, побу�

дившие к покупке (применительно

к покупкам препаратов для компенса�

ции дефицита йода в организме).

Проанализирована связь исследо�

ванных аспектов с покупательской

активностью, проведена оптимальная

квантификация вариантов принятия

решения о покупке и побудительных

причин, установлены вытекающие из

них тактики продвижения, оценена

эффективность тактик.

Результаты анализа могут быть ис�

пользованы в разработке стратегии

Таблица 10
Сравнение вариантов привлечения потенциальных покупателей

йодсодержащих препаратов
Table 10. Comparison of options for attracting potential buyers

of iodine�containing drugs

Позиция Тактика продвижения Интегральная 
доля, % 

П1 воздействие на врачей государственных медицинских 
учреждений 49,0 

П2 
воздействие на врачей коммерческих медицинских 
учреждений 
размещение информации в СМИ 

20,0 

П3 повышение известности и положительного отношения к препарату 
активизация рекламы в СМИ 

23,2 

П4 
воздействие на фармацевтов в аптеках 
воздействие на распространителей биодобавок 
активизация рекламы в аптеках и медицинских учреждениях 

7,7 

продвижения препаратов, а также

отдельных маркетинговых меропри�

ятий, дающих наибольший эффект

в смысле объёма привлечённых пред�

ставителей целевой группе.

Вместе с тем необходимо отметить,

что рассмотрение отдельных аспек�

тов покупательского поведения даёт

обычно весьма ограниченный объём

практически полезной информации.

Существенно расширить её круг мож�

но, рассматривая полную совокуп�

ность аспектов покупательского по�

ведения, как саму по себе, так и в свя�

зи с другими классами характеристик

целевой группы (этому будут посвя�

щены следующие статьи серии).
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Данная работа посвящена комплексному анализу роли социальных сетей в маркетинговой деятельности компаний финансового
рынка. В исследовании рассматриваются как возможности повышения узнаваемости бренда и вовлеченности аудитории, так
и потенциальные негативные последствия, включая репутационные риски и проблемы соответствия нормативным требованиям.
На основе анализа российских и международных кейсов, а также современных трендов цифровизации, формулируются
практические рекомендации. Эти рекомендации определяют, каким типам финансовых организаций целесообразно активно
использовать социальные сети, а каким следует применять более осторожную стратегию. Исследование базируется на анализе
вторичных данных, case�study и экспертных оценках.
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репутационные риски; продвижение бренда; финансовые организации.

This work is devoted to a comprehensive analysis of the role of social networks in the marketing activities of financial market companies.
The study examines both the opportunities to increase brand awareness and audience engagement, as well as potential negative
consequences, including reputational risks and regulatory compliance issues. Based on the analysis of Russian and international cases,
as well as current trends in digitalization, practical recommendations are formulated. These recommendations determine which types
of financial institutions should actively use social media, and which should adopt a more cautious strategy. The study is based on the analysis
of secondary data, case�study and expert assessments.
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Введение (Introduction)

Актуальность идеи использования

социальных сетей в маркетинговой

деятельности на финансовом рынке

обусловлена комплексом фундамен�

тальных изменений, затронувших как

потребительское поведение, так и са�

му конкурентную среду. Финансовый

сектор, традиционно отличавшийся

консерватизмом и строгой регуляци�

ей, сегодня вынужден адаптировать�

ся к парадигме цифровой экономи�

ки, где доминирующую роль играет

клиентоориентированность и ско�

рость коммуникации [1].

В качестве релевантного исследо�

вания можно отметить работу Гудко�

вой А.Д. «Маркетинг в социальных

сетях в условиях санкций и блокиро�

вок» [2], в которой анализируются

стратегии использования социальных

сетей финансовыми компаниями

в глобальном контексте. Авторы вы�

деляют общие тренды, такие как сме�

щение в сторону визуального контен�

та и рост важности мессенджеров,

а также подтверждают положитель�

ное влияние активной SMM�деятель�

ности на вовлеченность клиентов.

Однако в их работе отсутствует де�

тальный анализ специфики нацио�

нальных рынков, в частности россий�

ского, с его уникальной медиасредой

(доминирование VK и Telegram)

и особыми регуляторными требова�

ниями ЦБ РФ.

Социальные медиа превратились

из факультативного канала связи

в критически важную инфраструкту�

ру взаимодействия с аудиторией,

особенно для поколений Y и Z по при�

чине того, что данные поколения наи�

более хорошо обращаются с техно�

логиями и всегда ищут выгоду для

себя, проверяя множество предложе�

ний и изучая их [3].

Таким образом, представленная

статья восполняет указанный пробел.

Ее особенность и новизна заключа�

ются в целенаправленном фокусе на

российском финансовом рынке

с детальным разбором локальных

кейсов («Альфа�Банк», «Сбер»)

и разработкой практической типо�

логии стратегий, адаптированной

под конкретные типы финансовых

организаций, работающих в услови�

ях российской действительности.

В отличие от более общих работ,

данное исследование предоставля�

ет не только теоретический анализ,

но и конкретные управленческие ре�

комендации, позволяющие компани�

ям выбрать оптимальный путь инте�

грации социальных сетей в марке�

тинговый комплекс с учетом их про�

филя рисков.

Цель исследования: проанализи�

ровать эффективность использова�

ния социальных сетей в маркетинго�

вой деятельности финансовых орга�

низаций на примере рынка РФ
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и рассмотреть виды стратегии ис�

пользования социальных сетей в мар�

кетинге.

Задачи исследования:

1. Выявить ключевые возможности

и преимущества интеграции соци�

альных сетей в маркетинг финан�

совых услуг.

2. Определить основные риски

и вызовы, связанные с использо�

ванием соцмедиа в финансовом

секторе.

3. Проанализировать успешные и не�

удачные кейсы использования со�

циальных сетей российскими фи�

нансовыми компаниями.

4. Разработать типологию стратегий

для различных видов финансовых

организаций.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Исследование проводилось с ис�

пользованием комплекса общенауч�

ных методов. Были поставлены сле�

дующие гипотезы:

(H1) Активное использование соци�

альных сетей положительно кор�

релирует с показателями вовле�

ченности аудитории финансо�

вых организаций.

(H2) Эффективность различных

SMM�стратегий зависит от типа

финансовой организации и ее

целевой аудитории.

Были использованы следующие

методы сбора и анализа данных:

1. Анализ вторичных данных: изуче�

ние открытых отчетов российских

и международных исследователь�

ских агентств (Romir, Brand

Analytics, GfK, Nielsen), официаль�

ных данных ЦБ РФ, публикаций

в профильных СМИ и блогах.

2. Case�study (анализ конкретных

ситуаций): глубокий анализ страте�

гий и тактик ведущих российских

финансовых организаций в соци�

альных сетях («Сбер», «ВТБ»,

«Альфа�Банк», «Райффайзен�

банк»), а также примеров репута�

ционных кризисов.

3. Сравнительный анализ: сопостав�

ление подходов разных типов фи�

нансовых институтов (системно

значимые банки, нишевые игроки,

финтех�стартапы, страховые

компании) к ведению социальных

сетей.

4. Экспертная оценка: анализ публич�

ных высказываний и интервью ру�

ководителей маркетинговых

и коммуникационных департамен�

тов российских финансовых ком�

паний.

Результаты (Results)

На основе анализа данных были

выявлены следующие ключевые воз�

можности социальных сетей для фи�

нансового маркетинга:

1. Повышение осведомленности

и доступности бренда. Соцсети

позволяют выстраивать непрерыв�

ный диалог с клиентом, выходя за

рамки традиционной рекламы.

Крупные банки, такие как «Альфа�

Банк», активно используют VK

и Telegram для анонсирования но�

вых продуктов и акций, что позво�

ляет поддерживать высокий уро�

вень осведомленности о бренде*.

2. Формирование лояльности и со�

общества. Создание тематиче�

ских групп и каналов, где пользо�

ватели могут общаться, получать

консультации и делиться опытом,

способствует укреплению эмоцио�

нальной связи с брендом. «Сбер»

активно развивает это направле�

ние в VK и Telegram, создавая со�

общества вокруг тем инвестиций,

малого бизнеса и даже игр («Сбер�

Краш»), что позиционирует его не

как «старую» структуру, а как со�

временный технологический хол�

динг**.

3. Прямые продажи и лидогенера�

ция. Внедрение функционала для

подачи заявок на продукты (карты,

кредиты, вклады) напрямую из со�

циальных сетей значительно со�

кращает путь клиента. Многие бан�

ки, включая «Альфа�Банк»

и «ВТБ», интегрировали в свои со�

общества VK�формы для предва�

рительной заявки на кредит или

дебетовую карту3*.

4. Управление репутацией и служ�

ба поддержки. Соцсети стали ка�

налом для оперативного реагиро�

вания на жалобы и вопросы. Ком�

пании, такие как «Райффайзен�

банк», демонстрируют высокую

скорость ответов в комментариях

и личных сообщениях, что форми�

рует имидж клиентоориентирован�

ного сервиса4*.

Сбор обратной связи и маркетин�

говых инсайтов. Мониторинг соцсе�

тей позволяет в реальном времени

отслеживать настроения аудитории,

выявлять боли клиентов и тестиро�

вать новые продукты.

Использование социальных сетей

в финансовом секторе сопряжено

с серьезными рисками:

1. Репутационные риски. Высокая

скорость распространения инфор�

мации может превратить единичный

негативный случай в масштабный

кризис. Примером может служить

любая волна негативных отзывов о

блокировке карт или сбоях в мо�

бильном приложении, которая

мгновенно разгоняется в Telegram�

каналах и на форумах5*.

2. Регуляторные риски. Деятель�

ность финансовых организаций

строго регламентирована ЦБ РФ.

Размещение информации о фи�

нансовых продуктах должно пол�

ностью соответствовать Феде�

ральному закону «О рекламе»

и указаниям ЦБ6*. Некорректное

упоминание доходности, неполная

информация о рисках или исполь�

зование неутвержденных форму�

лировок может привести к круп�

ным штрафам.

* Официальная группа АО «Альфа�Банк» в социальной сети VK. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://vk.com/alfabank (дата обра�
щения: 16.10.2025).

** Официальный группа ПАО «Сбербанк» в социальной сети VK. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://vk.com/sberbank (дата обра�
щения: 16.10.2025).

3* Официальный канал Банка «ВТБ» в мессенджере Telegram. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://t.me/vtbbank (дата обращения:
17.10.2025).

4* Официальная группа АО «Райффайзенбанк» в социальной сети VK. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://vk.com/raiffeisen (дата
обращения: 17.10.2025).

5* Кризисный кейс: «Волна слухов о стабильности банков в Telegram» «РБК». – 2022. – 20 октября.  [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://www.rbc.ru/finances/27/01/2023/63d2c4e29a7947546341f03e (дата обращения: 17.10.2025).

6* Указание Банка России от 11.12.2020 № 5657�У «О требованиях к рекламе финансовых услуг» Официальный сайт Банка России. [Элект�
ронный ресурс]. – Режим доступа: https://cbr.ru/Content/Document/File/120929/5657�U.pdf] (дата обращения: 18.10.2025).
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3. Риски информационной безопас�

ности. Соцсети являются частым

каналом для фишинговых атак

и мошенничества. Мошенники мо�

гут создавать фейковые страницы,

имитирующие службу поддержки

банка, для сбора конфиденциаль�

ных данных клиентов.

4. Риск нецелевого использования

ресурсов. Ведение качественно�

го контента требует значительных

временных и финансовых затрат

(контент�менеджеры, SMM�специ�

алисты, таргетологи, модерато�

ры). Для небольших организаций

эти затраты могут не окупаться.

Ниже рассмотрим кейсы с россий�

ского рынка.

Успешный кейс: «Альфа�Банк».

Стратегия: Создание экосистемы сер�

висов и активная работа с лояльнос�

тью через digital�каналы.

1. VK: Масштабное сообщество с

разветвленной структурой. Банк

использует его для проведения

масштабных конкурсов и розыг�

рышей (например, «Киберлето»),

которые стимулируют вовлечен�

ность и привлекают новую ауди�

торию. Контент смешанный: от

официальных новостей до раз�

влекательных и образовательных

постов7*.

2. Telegram: Активно развивает не�

сколько каналов, включая ново�

стной канал и канал с эксклюзив�

ными предложениями для держа�

телей карт. Использует данный ка�

нал для точечной коммуникации

с лояльными клиентами и быстро�

го информирования8*.

Результат: Высокие показатели

вовлеченности в VK, создание актив�

ного комьюнити вокруг бренда, эф�

фективное использование соци�

альных сетей как инструмента удер�

жания и мотивации существующих

клиентов.

Стратегический кейс: «Сбер».

Стратегия: Трансформация из гро�

моздкого госбанка в экосистему.

1. VK/Telegram: Создание сети тема�

тических сообществ («Сбер Инве�

стор», «Сбер для бизнеса»), где

публикуется экспертный кон�

тент9*.

2. Ивенты и игры: Проведение он�

лайн�игр типа «СберКраш», кото�

рые одновременно являются и ин�

струментом маркетинга, и плат�

формой для обучения инвестици�

ям10*.

Результат: Успешный ребрен�

динг, привлечение новой, молодой

аудитории к инвестиционным и дру�

гим услугам экосистемы.

Несколько раз различные банки

сталкивались с ситуацией, когда

в крупных новостных Telegram�кана�

лах массово распространялась не�

проверенная информация о пробле�

мах с ликвидностью. Это вызывало

волну паники среди вкладчиков. Ско�

рость реакции в соцсетях в таких слу�

чаях критически важна. Организации,

которые оперативно и официально

опровергали слухи (через свои акка�

унты и сотрудничество с блогерами),

успешно купировали кризис. Те, кто

медлил, несли репутационные и фи�

нансовые потери11*.

В ходе исследования был последо�

вательно применен комплекс мето�

дов, что позволило получить всесто�

ронние данные:

Анализ вторичных данных, в част�

ности отчетов Brand Analytics и GfK

за 2023–2024 гг., выявил общий

тренд на рост вовлеченности аудито�

рии в сообществах банков в VK

и Telegram на 15–20% по сравнению

с предыдущим периодом, подтвердив

первоначальную гипотезу H1.

Case�study на примере «Сбера»

и «Альфа�Банка» показало принци�

пиально разные подходы к контент�

стратегии: «Сбер» делает ставку на

экспертный контент в тематических

Telegram�каналах, в то время как

«Альфа�Банк» активно использует

массовые вовлекающие активности

(конкурсы, розыгрыши) в VK.

Сравнительный анализ стратегий

крупных универсальных банков и ни�

шевых финтех�компаний позволил

четко дифференцировать их целевые

аудитории и, как следствие, опти�

мальные платформы для присут�

ствия: VK и Telegram для массового

розничного сегмента против LinkedIn

и профессиональных Telegram�кана�

лов для B2B.

Экспертная оценка, включая ана�

лиз интервью с руководителем де�

партамента маркетинга одного из си�

стемных банков, позволила верифи�

цировать выводы. В ходе интервью

эксперт отметил: «Для нас ключевым

вызовом является не столько созда�

ние контента, сколько обеспечение

его 100% соответствия всем указани�

ям ЦБ РФ, что требует многоуровне�

вой внутренней модерации». Это вы�

сказывание подтвердило высокую

значимость регуляторных рисков,

выделенных в ходе теоретического

анализа.

На основе комплексного примене�

ния этих методов были систематизи�

рованы ключевые возможности

и риски.

Обсуждение (Discussion)

На основании полученных резуль�

татов можно сформулировать типо�

логию стратегий для различных фи�

нансовых организаций [4]. Получен�

ные результаты подтверждают выд�

винутые гипотезы: эффективность

SMM�стратегий действительно зави�

сит от типа финансовой организации

(H2), а активное использование соци�

альных сетей способствует росту во�

влеченности (H1).

1. Агрессивная/Экспансивная стра�

тегия.

♦ Для кого: Крупные розничные

банки с широкой клиентской ба�

зой, финтех�стартапы, компании,

чья ЦА – молодежь и digital�ауди�

тория.

♦ Суть: Активное присутствие во

всех релевантных соцсетях

(VK, OK, Telegram). Фокус на

7* Страница акции «Киберлето» от Альфа�Банка. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://alfabank.ru/promo/cybersummer/ (дата об�
ращения: 18.10.2025).

8* Официальный канал «Альфа�Банк. Эксклюзив» в Telegram. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://t.me/alfabank_exclusive (дата
обращения: 19.10.2025).

9* Официальный канал «Сбер Инвестор» в Telegram. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://t.me/sber_invest (дата обращения:
20.10.2025).

10* Страница игры «СберКраш» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://sbercrash.ru/ (дата обращения: 20.10.2025).
11* Пресс�релиз ЦБ РФ об опровержении недостоверной информации о банках // Официальный сайт Банка России. [Электронный ресурс]. –

Режим доступа: https://cbr.ru (дата обращения: 21.10.2025).
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развлекательном, виральном

и образовательном контенте, пря�

мых продажах, построении комь�

юнити. Высокие инвестиции

в SMM.

2. Сбалансированная/Экспертная

стратегия.

♦ Для кого: Универсальные банки,

создающие экосистемы

(«Сбер»), инвестиционные ком�

пании, крупные страховщики.

♦ Суть: Акцент на экспертный и по�

лезный контент. Создание тема�

тических сообществ для разных

сегментов ЦА. Умеренная актив�

ность, направленная на укрепле�

ние репутации надежного партне�

ра, а не «друга». Активное исполь�

зование соцсетей для поддержки

и сбора обратной связи.

3. Осторожная/Канальная страте�

гия.

♦ Для кого: Банки с B2B�фокусом,

узкоспециализированные финан�

совые институты (например, за�

нимающиеся private banking), не�

большие региональные банки.

♦ Суть: Ограниченное присутствие

в 1–2 социальных сетях (чаще

LinkedIn и профессиональные

сообщества в Telegram). Контент

строго официальный, ново�

стной, ориентированный на про�

фессиональную аудиторию.

Основная функция – поддержа�

ние информационного присут�

ствия и HR�бренда, а не массо�

вые продажи.

4. Стратегия отказа от активной дея�

тельности.

♦ Для кого: Highly specialized B2B�

компании, организации, для ко�

торых риски (регуляторные, ре�

путационные) значительно пе�

ревешивают потенциальные вы�

годы.

♦ Суть: Наличие официальной

страницы�«визитки» с контакт�

ными данными и основными но�

востями. Отсутствие активного

контента и коммуникации.

Ограничения исследования вклю�

чают фокус преимущественно на

крупных игроков финансового рын�

ка и необходимость дальнейшей ко�

личественной проверки эффективно�

сти предложенных стратегий. Пред�

ложения по практическому примене�

нию для повышения эффективности

финансовым организациям рекомен�

дуется провести аудит своей текущей

SMM�активности и соотнести ее

с предложенной типологией для вы�

бора оптимальной стратегии. Для

дальнейшего более глубокого рас�

крытия темы предлагается провести

количественную оценку ROI от SMM�

активностей и анализ влияния AI

и чат�ботов на клиентский опыт.

Ключевым фактором выбора стра�

тегии является не только тип органи�

зации, но и зрелость ее compliance�

процедур. Перед запуском любой

активной SMM�деятельности необ�

ходимо разработать и внедрить

строгие внутренние регламенты по

размещению контента, модерации

комментариев и действиям в кризис�

ных ситуациях, согласованные с юри�

дической службой и департаментом

рисков [5].

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование под�

твердило гипотезу о том, что соци�

альные сети положительно влияют на

вовлеченность аудитории финансо�

вых организаций для большинства

игроков финансового рынка России

[6]. Они предоставляют уникальные

возможности для повышения узнава�

емости бренда, вовлечения аудито�

рии, прямых продаж и управления

репутацией. Однако их использова�

ние сопряжено со значительными

рисками, прежде всего репутацион�

ными и регуляторными.

Универсальной стратегии для всех

финансовых организаций не суще�

ствует. Выбор оптимального пути за�

висит от совокупности факторов: раз�

мера компании, ее специализации,

целевой аудитории и уровня зрелос�

ти внутренних процессов управления

рисками. Финтехи и розничные бан�

ки могут и должны использовать

агрессивные стратегии для завоева�

ния рынка. Системообразующие бан�

ки и экосистемы должны делать став�

ку на сбалансированные, экспертные

стратегии, укрепляющие доверие.

B2B�сегмент и нишевые игроки могут

ограничиться осторожной стратеги�

ей, фокусируясь на качестве, а не ко�

личестве аудитории.

Таким образом, эффективность

маркетинга в социальных сетях на

финансовом рынке определяется не

столько самим фактом присутствия,

сколько глубоким стратегическим

подходом, который позволяет извле�

кать максимум выгод при минимиза�

ции неизбежных рисков. Дальнейшие

исследования могут быть направле�

ны на количественную оценку ROI от

SMM�активностей финансовых ком�

паний и анализ влияния новых техно�

логий (AI, чат�боты) на клиентский

опыт в социальных сетях.
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Актуальность исследования обусловлена ростом конкуренции на рынке образовательных услуг и необходимостью адаптации
традиционных маркетинговых стратегий к цифровым реалиям. В статье рассмотрены стратегии продвижения детских
образовательных организаций в мессенджере «Телеграм». Проанализированы теоретические основы мессенджер+маркетинга,
классифицированы бесплатные и платные методы продвижения. Практическая значимость исследования заключается
в разработке рекомендаций по использованию инструментов мессенджера «Телеграм» для повышения узнаваемости бренда,
привлечения клиентов и укрепления лояльности в условиях высокой конкуренции на рынке образовательных услуг с присущими
ему специфическими чертами.

Ключевые слова: продвижение; детский клуб; «Телеграм»; мессенджер+маркетинг; таргетированная реклама; чат+бот; рынок
образовательных услуг; контент; лояльность; конкуренция.

The relevance of the research is due to the growing competition in the educational services market and the need to adapt traditional
marketing strategies to digital realities. The article discusses strategies for promoting children’s educational organizations in the Telegram
messenger. The theoretical foundations of messenger marketing are analyzed, free and paid promotion methods are classified.
The practical significance of the research lies in the development of recommendations on the use of Telegram messenger tools to increase
brand awareness, attract customers and strengthen loyalty in a highly competitive educational market with its specific features.

Keywords: promotion; kids club; Telegram; messenger marketing; targeted advertising; chatbot; educational services market; content;
loyalty; competition.

Введение (Introduction)

Цифровизация коммуникаций

трансформирует способы взаимодей�

ствия образовательных организаций

с аудиторией. Кроссплатформенный

облачный мессенджер Телеграм (да�

лее Телеграм) благодаря высокой

скорости доставки сообщений и ши�

рокому функционалу становится клю�

чевым инструментом продвижения

для детских клубов, школ и развива�

ющих центров. Он открывает широ�

кие возможности для продвижения,

помогает не только привлекать новых

клиентов, но и поддерживать связь

с родителями, делиться актуальными

новостями, отвечать на вопросы и соз�

давать сплоченное сообщество вокруг

образовательного учреждения.

Цель работы – разработка рекомен�

даций по продвижению детских обра�

зовательных организаций в Телеграм.

Задачи включают анализ теоретиче�

ских основ мессенджер�маркетинга,

классификацию методов продвиже�

ния в мессенджере Телеграм и пред�

ложение конкретных мероприятий по

продвижению детского клуба.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В работе применялись методы каче�

ственного и количественного анализа

и обобщения информации о работе ин�

струментов мессенджер�маркетинга,

особенностях рынка услуг детского
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дошкольного образования, медиа�

планирования и расчета маркетинго�

вых метрик в мессенджере Телеграм.

В качестве теоретико�методической

базы выступили научные публикации

по мессенджер�маркетингу (в частно�

сти, исследование методов продвиже�

ния в Телеграм Зоновой И.И. [1]),

практические руководства по продви�

жению в социальных сетях для обра�

зовательных организаций, а также

фундаментальные учебно�методи�

ческие работы по современному мар�

кетингу (под ред. Т. В. Симонян

и Ю. В. Сорокиной [2]).

Результаты (Results)

Цифровой маркетинг характеризу�

ется мгновенным взаимодействием

с аудиторией без явных посредников,

что сближает его с принципами ди�

рект�маркетинга. При этом мессен�

джер�маркетинг можно считать его

частным случаем, поскольку он

обеспечивает персонализированную

коммуникацию в реальном времени

через цифровые каналы связи. Как

отмечают исследователи, ключевое

отличие мессенджер�маркетинга

заключается в том, что вместо физи�

ческих каналов распределения здесь

используются программные плат�

формы, влияющие на динамику вза�

имодействия.

Существует несколько подходов

к определению мессенджер�маркетин�

га, которые различаются тем, что ино�

гда его описывают как самостоятель�

ную стратегию, внутри которой суще�

ствуют отдельные тактики и инструмен�

ты, а порой он рассматривается как

один из способов общения с аудито�

рией, входящий в общую коммуника�

ционную политику компании.

Так, Д.А. Цыгановкин и Г.А. Вол�

кова определяют мессенджер�марке�

тинг как удобный и недорогой ин�

струмент коммуникации с клиентами,

который помогает запрашивать об�

ратную связь, сообщать об акциях

и новостях компании, решать конф�

ликтные ситуации и поддерживать

лояльность покупателей на высоком

уровне [3].

По мнению В. Д. Филипповой,

В. М. Скапенко и С. В. Грицуновой,

мессенджер�маркетинг (мессенд�

жинг) – это инструмент продвижения,

который предполагает налаживание

контактов через мессенджеры [4].

Т. В. Вергун и Д. В. Гришин видят

в мессенджер�маркетинге эффектив�

ный инструмент маркетинга по ис�

пользованию мессенджеров для ре�

зультативного взаимодействия пред�

приятия с его целевой аудиторией

в рамках решения конкретных марке�

тинговых задач [5].

К. А. Новиков считает, что мессен�

джер�маркетинг – это использование

приложений для обмена сообщения�

ми для того, чтобы общаться с потен�

циальными и уже выбравшими вас

клиентами, продавать продукты

и услуги, продвигать компании или

бренды и доставлять контент [6].

Мессенджер�маркетинг – это такой

же инструмент продвижения в интер�

нете, как и SMM. При правильном

подходе мессенджеры могут помочь

достичь большинства целей бизнеса:

привлечь клиентов, улучшить имидж,

продавать товары и услуги [7].

Классификация методов продви�

жения в мессенджере Телеграм может

быть выполнена по различным крите�

риям, включая способ воздействия,

тип используемого контента, платные

и бесплатные подходы, а также цели

продвижения (табл. 1).

Таблица 1
Классификация методов продвижения в Телеграм

Table 1. Classification of promotion methods in Telegram

Признак 
классификации 

Виды Инструменты реализации 

1 2 3 

Органические методы 

 Создание качественного контента: интересные посты, полезная информация. 
 Вирусный эффект: использование мемов, конкурсов, челленджей. 
 SEO в Телеграм (использование ключевых слов в описаниях, хэштегов). 
  Активное участие в обсуждениях в смежных каналах или чатах. 

По способу 
воздействия 

Платные методы 
 Таргетированная реклама в Телеграм Ads. 
 Покупка рекламы на других каналах или у популярных блогеров. 
 Продвижение через боты (например, боты для сбора подписчиков). 

Текстовый контент 
 Полезные статьи, гайды. 
 Рекламные посты с уникальным оффером. 
 Новости, тематические подборки. 

Мультимедийный контент 
 Видеоролики, обучающие и рекламные. 
 Аудиофайлы или подкасты. 
 Инфографика, GIF и изображения. 

По типу контента 

Интерактивный контент 
 Опросы, викторины. 
 Чат-боты для общения с аудиторией. 
 Конкурсы и розыгрыши. 

Бесплатные методы 
 Органический прирост через качественный контент. 
 Взаимодействие с другими каналами на бартерной основе. 
 Рассылки через собственный канал. По бюджету 

Платные методы 
 Реклама в других каналах и чатах. 
 Покупка подписчиков (не всегда эффективный метод). 
 Продвижение через платные сервисы аналитики и автоматизации. 

Взаимодействие с аудиторией  Личное общение через чат-ботов или группы. 
 Ответы на комментарии и вопросы. 

Массовое информирование  Рассылка сообщений через боты или списки рассылки. 
 Проведение вебинаров или прямых эфиров. 

По инструментам 
продвижения 

Коллаборации  Совместные проекты с другими каналами. 
 Партнёрства с инфлюенсерами. 
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Ключевым преимуществом исполь�

зования мессенджеров в маркетинго�

вых целях является высокая точность

сегментации аудитории, достигае�

мая благодаря анализу открытых

пользовательских данных [8]. Ин�

формация о географической лока�

ции, демографических и поведен�

ческих характеристиках, доброволь�

но предоставляемая пользователя�

ми, позволяет оптимизировать рек�

ламные кампании для конкретных

целевых групп.

При рассмотрении функционала

мессенджера Телеграм следует учи�

тывать, что существуют бесплатные

и платные методы продвижения.

К бесплатным можно отнести:

1. Комментирование от лица канала,

предполагающее публикацию со�

общений в сторонних Телеграм�

каналах с релевантной аудитори�

ей. Для реализации метода требу�

ется предварительный анализ вов�

леченности подписчиков выбран�

ных каналов.

2. Взаимный пиар – сотрудничество

между администраторами кана�

лов, направленное на взаимное

продвижение через рекламные

посты, совместные эфиры или ре�

посты контента;

3. Вирусный контент – создание ма�

териалов (образовательные игры,

цитаты, личные эссе), стимулиру�

ющих пользователей к репостам,

что расширяет охват аудитории.

4. Миграция аудитории с других плат�

форм: эффективный метод при

наличии сформированной базы

подписчиков в иных социальных

сетях. Успех метода зависит от

адаптации контента под особенно�

сти интерфейса Телеграм.

5. Рассылки – отправка персонали�

зированных сообщений в чаты или

личные сообщения. Эффективный

шаблон включает приветствие, ис�

торию канала, описание его уни�

кальности и призыв к подписке.

К определённым плюсам данного

инструментария относятся привле�

чение лояльной аудитории и низкие

затраты, однако в то же время осо�

бенностью его использования явля�

ется ограниченный охват (до 2 000–

5 000 подписчиков), высокая трудо�

ёмкость и зависимость от качества

контента.

Платные методы включают в себя:

1. Рекламу в каналах – размещение

объявлений в Телеграм�каналах с

целевой аудиторией. В этом случае

критерии выбора: охват, тематика

и уровень вовлеченности подпис�

чиков;

2. Таргетированную рекламу – офи�

циальный инструмент Телеграм

Ads, доступный для каналов с ауди�

торией от 1 000 пользователей.

«Минимальный бюджет через по�

средников – от 3 000 евро, при

прямом заказе – от 2 млн евро, что

делает метод малодоступным для

малого бизнеса».

Телеграм предоставляет гибкие

инструменты для продвижения, соче�

тающие бесплатные и платные стра�

тегии. Однако ключевым фактором

удержания аудитории остается регу�

лярная публикация качественного

контента, отвечающего интересам

целевой группы. Эффективность ме�

тодов зависит от точности сегмента�

ции, креативности подходов и адапта�

ции под специфику платформы.

Продвижение детских образова�

тельных организаций в Телеграм на�

правлено на решение ключевых мар�

кетинговых задач: привлечение

и удержание целевой аудитории (ро�

дителей и детей), повышение узна�

ваемости бренда и рост конверсии.

Рынок детских образовательных

организаций характеризуется рядом

особенностей, представленных

в таблице 2.

Говоря про специфику аудитории,

стоит отметить также и специфику

отрасли: образование в современных

реалиях является очень востребо�

ванной услугой, к которой предъяв�

ляется множество требований, уде�

ляется повышенное внимание, осо�

бенно, если это касается детского

образования [9]. Пользовательской

аудиторией детских образователь�

ных организаций, про продвижение

которых говорится в данной статье,

являются дети от 0 до 10–12 лет.

Для каждой возрастной группы раз�

рабатываются специальные про�

граммы обучения, методики и под�

ходы. Однако, целевой аудиторией

коммуникационной политики дан�

ных организаций, безусловно, явля�

ются родители, которые принимают

решения и оценивают качество ока�

занных услуг. Чаще всего в коммуни�

кации в социальных сетях и мессенд�

жерах аудиторию этого сегмента

можно описать как:

♦ молодых родителей или пар, пла�

нирующих ребёнка, от 25 до

40 лет;

♦ со средним уровнем дохода и выс�

шим или средним специальным об�

разованием;

♦ ценящих развитие, комфорт, жела�

ющих заботиться о детях, разви�

вать их сейчас, осуществляя вклад

в их будущее;

♦ интересующиеся техниками разви�

тия моторики, речи, мышления, пе�

дагогикой и андрогогикой;

♦ отслеживающих информационное

поле вокруг ребёнка;

♦ стремящихся защитить ребенка;

♦ информированных о многих воз�

можностях детского образова�

ния.

Таблица 1(Окончание)
Table 1. End

1 2 3 

Массовое продвижение  Реклама в популярных каналах без узкой специализации. 
 Использование вирусных кампаний. По целевой 

аудитории 
Таргетированное продвижение  Узконаправленные каналы, работающие с определённой нишей. 

 Реклама с чётким сегментированием аудитории. 

Повышение узнаваемости бренда  Публикация историй успеха. 
 Создание брендированного контента. 

Увеличение продаж  Размещение офферов, акций. 
 Использование реферальных программ. 

По целям 

Формирование сообщества  Создание групп или чатов для обсуждений. 
 Регулярная публикация вовлекающего контента. 
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При осуществлении взаимодей�

ствия с такой аудиторией необхо�

димо:

1. Не игнорировать местоположение

продвигаемого бизнеса (не акту�

ально для онлайн�школ). Необхо�

димо размещать контент, который

будет полезен и интересен жите�

лям определённого населённого

пункта, а также будет соответство�

вать местным особенностям. «Так,

для городских жителей будут ин�

тересны подборки новых мест для

прогулок с детьми, а те, кто жи�

вут близко к природе, по досто�

инству оценят посты про безопас�

ность детей на прогулках в лесу,

идеи для простых поделок с ис�

пользованием природных матери�

алов»*.

2. Развивать доверие к сотрудникам

и предоставляемым ими услугам

у родителей. Ключевыми факто�

рами для достижения данной

цели станут гарантия качества,

подтверждённый профессиона�

лизм преподавателей, безопасные

условия проведения занятий

и польза для детей. Эти аспекты

удобно демонстрировать через

тематические посты, акции и про�

чий интересный контент.

3. Организовать дружелюбное комь�

юнити. Чаще всего родители ищут

лучший продукт для своего ребён�

ка в Интернете или социальных

сетях, где задают вопросы, обща�

ются с другими участниками и де�

лятся своим опытом. Всё это со�

здаёт условия для формирования

собственного сообщества с общи�

ми интересами и идеями, однако

усиливает риски появления небла�

гоприятного общения и ухудшения

общения с клиентами. Грамотное

реагирование на конфликтные си�

туации и анализ отзывов поможет

сохранить репутацию бренда.

4. Сформировать уверенность в цен�

ности продукта. Сейчас для совре�

менных родителей не совсем оче�

видна значимость сферы дополни�

тельного образования, как напри�

мер, ясна значимость сферы одеж�

ды или детского питания, поэтому

в области дополнительного обра�

зования задача состоит в том, что�

бы убедить потенциальных клиен�

тов в ценности предлагаемых за�

нятий и показать, что дополнитель�

ная нагрузка не вызовет лишнего

стресса у детей, а пойдёт исклю�

чительно на пользу.

С учётом вышеописанной гибкости

и широты инструментария мессенд�

жера Телеграм возможно закрыть

все особенности и потребности суще�

ствующей и потенциальной аудито�

рии, привлечь и вовлечь новую, с из�

влечением максимальной выгоды для

обеих сторон за счёт бюджетности

и простоты доступных методов и их

Таблица 2
Особенности детских образовательных организаций
Table 2. Features of children’s educational organizations

Категория Описание 

Сфера услуг  
Детские образовательные организации предоставляют образовательные, воспитательные, развивающие 
и коррекционные услуги. Они могут включать детские сады, школы, развивающие центры, кружки, 
секции, специализированные учреждения (например, школы искусств или центры для детей с ОВ3). 

ЦА 
Основная целевая аудитория - дети от 0 до 18 лет. Для каждой возрастной группы разрабатываются 
специальные программы обучения, методики и подходы. Помимо детей, важной целевой аудиторией 
являются родители, которые принимают решения и оценивают качество образовательных услуг. 

Поведенческие 
характеристики детей  

Дети отличаются высокой активностью, любопытством, нестабильной концентрацией внимания, 
эмоциональностью. Это требует использования игровых методов обучения, индивидуального подхода 
и создания благоприятной образовательной среды. 

Ограниченные бюджеты  
Финансирование детских образовательных организаций может быть ограничено. Частные учреждения 
зависят от платежеспособности родителей, государственные - от выделенных бюджетных средств. 
Благотворительные организации часто работают за счет грантов и спонсоров. 

Высокие требования 
к безопасности  

Родители играют ключевую роль в образовании детей, поэтому важно выстраивать доверительное 
общение, предоставлять обратную связь, организовывать совместные мероприятия и учитывать запросы 
семей. 

Квалификация персонала  
Образовательные организации предлагают различные форматы обучения: традиционные (по 
государственным стандартам), альтернативные (Монтессори, Вальдорф, Reggio Emilia), дополнительные 
(кружки, секции, языковые курсы, STEAM-программы). 

Формирование личности 
и социализация  

В период учебного года высокий спрос на школы и секции, летом популярны лагеря и развивающие 
курсы. Это требует гибкости в организации программ и планировании ресурсов. 

Необходимость 
взаимодействия с родителями  

Должны соблюдаться строгие нормы по физической, эмоциональной и психологической безопасности 
детей. Это включает санитарные требования, пожарную безопасность, медицинский контроль, охрану, 
лицензирование образовательных программ. 

Разнообразие 
образовательных программ 

Преподаватели и воспитатели должны иметь педагогическое образование, владеть методиками обучения, 
обладать терпением, эмпатией и умением работать с детьми разных возрастов и особенностей развития. 

Сезонность спроса  Образовательные организации не просто дают знания, но и помогают формировать личностные качества, 
коммуникативные навыки, креативность, критическое мышление, уверенность в себе. 

Адаптация к современным 
технологиям  

Внедрение цифровых технологий (онлайн-обучение, интерактивные платформы, VR/AR, образовательные 
приложения) становится важным конкурентным преимуществом. 

Социальная миссия 
Детские образовательные организации часто ориентированы не только на прибыль, но и на вклад в 
развитие общества, поддержку детей из малообеспеченных семей, инклюзивное образование, 
патриотическое и культурное воспитание. 

Конкурентная среда Высокая конкуренция между государственными и частными образовательными учреждениями требует 
продуманного позиционирования, маркетинга, работы с репутацией и качественного преподавания. 

Эмоциональный фактор Родители и дети выбирают образовательные учреждения не только по программам и квалификации 
педагогов, но и по атмосфере, уровню доверия, комфорту и отношению персонала. 

 

* Инструкция по продвижению центров, школ, клубов в социальных сетях [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://t4ka.ru/instructions�
promoting�centers�schools�clubs�social (дата обращения 01.11.2025).

И. Рожков, А. Страшевская, Д. Беляева, С. Калимуллина.Разработка стратегии продвижения детского клуба в . . .
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Формат поста Характеристика/функция Показатель взаимодействия* 

Фото/видео Анны, 
фрагменты из 
личной жизни 

Такой формат придаёт каналу коммуникации «личность», становится понятно, с кем 
идёт взаимодействие, как и к кому можно обращаться с вопросами; также 
открытость в личных моментах/рассуждениях создаёт атмосферу доверия, что 
важно, особенно, когда речь идёт о детях. 

Количество просмотров: 680 
Количество реакций: 45 
Количество комментариев: 3 

Фото Анны, 

с подарками от 
учеников 

Данный формат транслирует прозрачность, искренность. Многим родителям 
спокойнее, когда они видят лицо преподавателя, когда знают, кто именно будет 
работать с их ребенком; также, наличие подарков от учеников и их родителей 
говорит подписчикам и просто читателям о том, что:  
а) услуга пользуется спросом, ученики действительно есть, их много; 
б) пользователи довольны качеством предоставляемых услуг, так как их подарки - 
способ выражения благодарности преподавателю; 
в) о доступности Анны для контакта помимо непосредственного времени занятий. 
Каждый ребёнок индивидуален, родители могут пообщаться с преподавателем 
об особенностях/успехах до/после занятия.  
Публикация таких фото создаёт приятное впечатление на существующих клиентов 
посредством публичного выражения благодарности им, Анна подчеркивает их 
ценность. 

Количество просмотров: 686 
Количество реакций: 40 
Количество комментариев: 2 

Живой 
видеоконтент 
с занятий с детьми 

Такие видео наглядно показывают методику работы Анны, демонстрируют 
открытость используемых её инструментов и подходов, мягкость стиля общения, что 
повышает лояльность родителей.  
Каждое видео прокомментировано, в описании раскрыта методика проводимого 
на видео мероприятия, что позволяет родителям (целевой аудитории канала) 
просмотреть и понять видеоконтент, даже не включая звук, что часто важно 
в современных условиях повышенной мобильности. 

Количество просмотров: 620 
Количество реакций: 21 
Количество комментариев: 1 

Посты с анонсом 
продажи 
материалов 
собственного 
авторства Анны 

Такие посты - прямая демонстрация продукта с описанием всех преимуществ, 
указанием цены. Создание собственных материалов демонстрирует экспертность 
Анны в вопросе проведения занятий, а также подчёркивает уникальность 
предлагаемой услуги. Такие посты имеют охват гораздо большего числа 
подписчиков канала, что говорит о том, что канал коммуникации «от пользователя 
к потенциальному пользователю» или по-другому сарафанное радио работает, что 
в свою очередь значит, что продукт вызывает интерес. 

Количество просмотров: 1679 
Количество реакций: 31 
Количество комментариев: 8 

Посты-открытки 
со стоковыми 
изображениями/ 
стихами 

Такие посты, как можно заметить, собирают наибольший актив, дело в том, что они: 
а) нетрудозатратны для восприятия (вникнуть в суть упражнения/включить звук на 
видео занимает больше времени и усилий, чем просмотр картинки/прочтение стиха; 
б) разбавляют контент, выделяясь на фоне череды видео с детьми, что привлекает 
внимание; 
в) они отражают мышление и ценности преподавателя, позволяют родителям 
понять его как взрослого человека, в отвлечении от профессии, развивают 
лояльность родителей: если человек придерживается близких родителям ценностей, 
проще морально доверить ему своего ребёнка. 

Количество просмотров: 644 
Количество реакций: 39 
Количество комментариев: 1 

Посты фото/видео 
о наполнении 
помещения клуба, 
о доступных 
материалах  

Данные посты говорят о внимании к пользователям (детям) и клиентам 
(родителям), указывают на всестороннее стремление создать комфортную 
атмосферу, направленную на развитие и приятное времяпровождение ребёнка 
в клубе, как во время, так и до/после занятия. Также они формируют понимание 
родителей о месте, в котором их ребёнок проведёт время, о доступных для него 
возможностях. 

Количество просмотров: 669 
Количество реакций: 30 
Количество комментариев: 6 

* Оценивается среднее арифметическое количество за последние 7-10 постов данного формата. 
 

Таблица 3
Анализ контентного наполнения Телеграм�канала «Детский клуб Анны Новик»

Table 3. Analysis of the content content of the Anna Novik Children’s Club Telegram channel

направленности на качественное

и таргетированное воздействие.

В целях разработки рекомендаций

по реализации стратегии продвиже�

ния «Детского клуба Анны Новик»

в мессенджере Телеграм (https://

t.me/club_annanovik )было исследо�

вано контентное наполнение офици�

ального канала клуба в мессендже�

ре, особенности используемых фор�

матов контента, их функции в рамках

общей коммуникационной политики,

а также проанализированы каче�

ственные и количественные показа�

тели взаимодействия клуба и его це�

левой аудитории (табл. 3).

В целях оптимизации стратегии

продвижения «Детского клуба Анны

Новик» мессенджере Телеграм ста�

новится возможным предложить кон�

тент�план для телеграмм�канала клу�

ба (табл. 4).

Реализация предложенных мероп�

риятий в рамках стратегии продви�

жения «Детского клуба Анны Но�

вик» мессенджере Телеграм позво�

лит не только повысить узнавае�

мость бренда, но и создать устойчи�

вую коммуникацию с целевой ауди�

торией — родителями, заинтересо�

ванными в качественном развитии

своих детей.

Обсуждение (Discussion)

Основной целью маркетинговой

деятельности детских образователь�

ных организаций является увеличе�

ние охвата аудитории за счет при�

влечения внимания родителей, заин�

тересованных в дополнительном об�

разовании для детей, расширение

клиентской базы с помощью тарге�

тированного контента и рекламных

инструментов, вовлечение пользо�

вателей и выстраивание довери�

тельных отношений. Важную роль

играет создание активного сообще�

ства, формирующего лояльное ко�

мьюнити вокруг образовательного

центра и вовлекающего родителей



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
39

в обсуждения, опросы и совместные

мероприятия.

В рамках мессенджера Телеграм

для продвижения детских образова�

тельных организаций релевантны

следующие мероприятия:

1. Реализация персонализиро�

ванного взаимодействия через

использование чат�ботов для авто�

матизации ответов на частые во�

просы (расписание, стоимость, за�

пись) и рассылку индивидуальных

предложений (скидки, пробные

уроки) на основе интересов ауди�

тории. Это способствует улучше�

нию клиентского сервиса, включая

оперативное информирование

о новостях и изменениях в распи�

сании, а также сбор обратной свя�

зи через опросы и чаты для повы�

шения качества услуг.

2. Обеспечение ключевого аспекта –

распространения информации

о деятельности организации путём

публикации образовательных ма�

териалов, советов по развитию

детей, видео с занятий, анонсов

мероприятий (мастер�классы, от�

крытые уроки). Сбор обратной свя�

зи через опросы и анализ реакций

аудитории позволяет корректиро�

вать стратегию продвижения.

3. Укрепление доверия и лояльности

за счёт демонстрации успехов уче�

ников, отзывов родителей и квали�

фикации педагогов, а также про�

зрачности работы через live�транс�

ляции и публикации «закулисья»

занятий.

Таким образом, мессенджер Теле�

грам предоставляет детским образо�

вательным организациям инструмен�

ты не только для информирования

аудитории, но и для выстраивания

долгосрочных доверительных отно�

шений, что особенно важно в усло�

виях высокой конкуренции на рынке

образовательных услуг.

Заключение (Conclusion)

По результатам проведенного ис�

следования можно сделать следую�

щие основные выводы:

1. Мессенджер�маркетинг рассмат�

ривается как современная форма

директ�маркетинга, осуществляе�

мая через цифровые каналы ком�

муникации посредством мессенд�

жеров

2. Классификация методов продви�

жения в мессенджере Телеграм

может быть выполнена по различ�

ным критериям, включая способ

воздействия, тип контента, бюд�

жет, инструменты продвижения,

целевая аудитория, цели.

3. Продвижение детских образова�

тельных организаций в Телеграм

направлено на решение ключевых

маркетинговых задач: привлече�

ние и удержание целевой аудито�

рии (родителей и детей), повыше�

ние узнаваемости бренда детской

образовательной организации

и рост конверсии. При этом важно

учитывать такие особенности рын�

ка детских образовательных орга�

низаций, как поведенческие харак�

теристики детей, высокие требова�

ния к безопасности образователь�

ного процесса, требования к ква�

лификации персонала, необходи�

Таблица 4
Контент�план продвижения «Детского клуба Анны Новик» в Телеграм на месяц

Table 4. Content plan for the promotion of Anna Novik’s Children’s Club in Telegram for a month

мость взаимодействия с родителя�

ми, сезонность спроса и др.

4. В целях разработки рекомендаций

по реализации стратегии продви�

жения «Детского клуба Анны Но�

вик» в Телеграм было исследова�

но контентное наполнение офици�

ального канала клуба в мессенд�

жере, особенности используемых

форматов контента, их функции

в рамках общей коммуникацион�

ной политики, а также проанали�

зированы качественные и количе�

ственные показатели взаимодей�

ствия клуба и его целевой аудито�

рии. В результате стало возмож�

ным предложить контент�план

продвижения «Детского клуба

Анны Новик» в мессенджере Теле�

грам на месяц, который позволит

повысить узнаваемость бренда,

создать устойчивую коммуника�

цию с целевой аудиторией.

5. Важным аспектом является созда�

ние уникального бренда и поддер�

жание постоянного взаимодей�

ствия с аудиторией через чат�боты,

онлайн�мероприятия и обратную

связь.

6. Успешное продвижение в Теле�

грам может значительно повысить

узнаваемость детского клуба, при�

влечь новых клиентов и укрепить

лояльность существующих, что

особенно важно в условиях расту�

щей конкуренции на рынке обра�

зовательных услуг.

Поступила в редакцию 25.10.2025
Принята к публикации 28.11.2025

Число Тип контента Тема поста Цель 

1 Текстовый пост «5 советов, как подготовить ребенка к школе» Привлечение внимания, полезный контент 
3 Видео Видео с занятия по рисованию Демонстрация процесса обучения 
5 Опрос «Какие кружки больше всего нравятся вашему ребенку?» Вовлечение аудитории 
8 Анонс «Приглашаем на мастер-класс по лепке из глины!» Привлечение на мероприятие 

10 Отзыв Отзыв от мамы о занятиях в клубе Укрепление доверия 
12 Конкурс Розыгрыш бесплатного пробного занятия Привлечение новых клиентов 
15 Инфографика «Как развить творческие способности у ребенка» Полезный контент 
17 Видео Прямой эфир с педагогом клуба Взаимодействие с аудиторией 
20. Текстовый пост «Как выбрать подходящий кружок для ребенка?» Полезный контент 
22 Фото Фото с праздника в клубе Демонстрация атмосферы клуба 
25 Чек-лист «10 вещей, которые нужно знать перед записью на кружок» Полезный контент 
27 Анонс «Скидка 20% на абонемент до конца месяца!» Привлечение новых клиентов 
30 Видеоотзыв Видеоотзыв от папы  Укрепление доверия 

И. Рожков, А. Страшевская, Д. Беляева, С. Калимуллина.Разработка стратегии продвижения детского клуба в . . .
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Cтатья посвящена исследованию этических проблем в области нейромаркетинга с акцентом на риски манипулятивного воздействия
на потребительское поведение. Проведен систематический обзор механизмов, которые при использовании нейромаркетинговых
технологий позволяют оказывать влияние на принятие потребителем решений, и выявлены ключевые этические противоречия,
связанные с применением подобных методов. Установлено, что данные технологии затрагивают бессознательные процессы
и функционируют вне рамок привычных механизмов защиты прав потребителей. Выполнен сравнительный анализ правовых
режимов регулирования нейромаркетинга в Европейском Союзе, США и Российской Федерации, который позволил выявить
различия в определении и защите нейроданных. Установлено наличие пробелов в действующей правовой базе, связанных
с отсутствием единообразных требований к обращению с нейроданными. В заключение предложены практические рекомендации,
направленные на согласование системы регулирования, которая позволит одновременно обеспечить защиту прав потребителей
и развитие нейромаркетинговых технологий.

Ключевые слова: нейромаркетинг; манипуляция; правовое регулирование; ЭЭГ; информированное согласие; правовое
регулирование; потребительское поведение; когнитивная автономия.

The article is devoted to the study of ethical issues in the field of neuromarketing with an emphasis on the risks of manipulative influence
on consumer behavior. A systematic review of the mechanisms that, when using neuromarketing technologies, can influence consumer
decision�making has been conducted, and key ethical contradictions associated with the use of such methods have been identified. It has
been established that these technologies affect unconscious processes and function outside the framework of the usual consumer protection
mechanisms. A comparative analysis of the legal regulation regimes of neuromarketing in the European Union, the USA and the Russian
Federation has been carried out, which has revealed differences in the definition and protection of neurodata. The existence of gaps in
the current legal framework related to the lack of uniform requirements for the handling of neural data has been established. In conclusion,
practical recommendations are proposed aimed at coordinating a regulatory system that will simultaneously ensure consumer protection
and the development of neuromarketing technologies.

Keywords: neuromarketing; manipulation; legal regulation; EEG; informed consent; legal regulation; consumer behavior; cognitive
autonomy.

Введение (Introduction)

Прогресс, достигнутый в области

нейробиологии, привёл к развитию

такой области науки, как нейромар�

кетинг. Под данным понятием подра�

зумевается научная дисциплина, в ко�

торой для исследования подсозна�

тельных аспектов потребительского

поведения используются методы пси�

хофизиологического мониторинга

и нейровизуализации. В то время, как

классический маркетинг фокусирует�

ся на осознанных решениях потреби�

теля, нейромаркетинг затрагивает

глубинные механизмы: нейробиоло�

гические процессы принятия реше�

ний, эмоциональные отклики и под�

сознательные реакции. Согласно ис�

следованиям, до 95% принимаемых

потребителем решений формируется

на подсознательном уровне, благо�

даря чему нейромаркетинг превра�

щается в ценный инструмент для

компаний, нацеленных на повыше�

ние эффективности рекламных кам�

паний [1].

Однако возрастающая исследова�

тельская и практическая ценность

нейромаркетинга сопровождается

усилением этико�правовых рисков.

Применение высокотехнологичных

методов нейровизуализации (напри�

мер, функциональной магнитно�ре�

зонансной томографии – фМРТ или

электроэнцефалографии – ЭЭГ) для

идентификации и последующего воз�

действия на неосознанные предпоч�

тения потребителей вызывает серьёз�

ные опасения в отношении потенци�

альных манипулятивных практик,

угроз конфиденциальности и умень�

шения автономии индивида. Применя�

емые технологии открывают компани�

ям доступ к исключительно чувстви�

тельным биометрическим данным

о показателях мозговой активности,

характеристикам эмоциональных ре�

акций и даже индикаторам поведен�

ческой предрасположенности [2].

Это способствует формированию но�

вого не проявлявшегося ранее дисба�

ланса в соотношении власти между

маркетологами и потребителями.

Несмотря на возрастание роли ней�

ромаркетинга в бизнес�практике,

нормативно�правовое и этическое ре�

гулирование данной сферы можно
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охарактеризовать как фрагментар�

ное и достаточно вариативное в за�

висимости от юрисдикции. Внедре�

ние Общего регламента по защите

данных (GDPR) в Европейском Со�

юзе позволило добиться установле�

ния одних из наиболее жёстких стан�

дартов охраны персональных дан�

ных, распространяющихся также и на

нейробиометрическую информацию.

В Соединённых Штатах регулирова�

ние нейромаркетинговых технологий

носит преимущественно рамочный

характер и базируется на механизмах

отраслевого саморегулирования. Фе�

деральная торговая комиссия (FTC)

не выделяет нейромаркетинг в каче�

стве самостоятельного объекта пра�

вового регулирования и распростра�

няет на него общие нормы, направ�

ленные на защиту прав потребителей,

включая требования к достоверности

рекламных сообщений и запрету ма�

нипулятивных практик. В Российской

Федерации, в свою очередь, процесс

формирования правовой базы, кото�

рая регулировала бы обращение

с биометрическими данными, нахо�

дится на начальной стадии, создавая

потенциальные пробелы в защите

прав потребителей.

Актуальность исследования обус�

ловлена необходимостью научного

обоснования и согласования единых

этических и правовых принципов ре�

гулирования нейромаркетинга. Такая

необходимость связана с глобализа�

цией экономических взаимодействий

и трансграничным характером циф�

ровых технологий, обеспечивающих

широкое применение нейромарке�

тинговых методов и обращение чув�

ствительных биометрических дан�

ных. Отсутствие унифицированных

подходов в условиях международной

цифровой интеграции порождает

риски нормативной фрагментации

и усложняет обеспечение защиты по�

требителя.

Цель исследования заключается

в системном анализе этических рис�

ков, возникающих вследствие мани�

пулятивного применения нейромар�

кетинговых технологий, в идентифи�

кации ключевых угроз подобного

воздействия на потребительское по�

ведение, а также в сопоставлении

правовых механизмов регулирования

данной сферы в Европейском Союзе,

Соединённых Штатах Америки и Рос�

сийской Федерации.

Нейромаркетинг следует рассмат�

ривать как междисциплинарную об�

ласть исследования, сформировав�

шуюся на основании интеграции ней�

робиологических, когнитивно�психо�

логических и маркетинговых подхо�

дов. Одним из ключевых является

нейробиология принятия решений,

которая изначально была представ�

лена в исследованиях А. Дамасио,

направленных на изучение роли эмо�

ций в принятии рационального выбо�

ра. В своих работах учёный показал,

что при повреждении вентромедиаль�

ной префронтальной коры мозга (от�

вечающей за эмоциональную обра�

ботку) люди не способны осуществ�

лять целесообразный выбор, даже

при сохранении логического мышле�

ния [3].

Второй ключевой подход – пове�

денческая экономика, которую бла�

годаря своей теории перспектив за�

ложили Д. Канеман и А. Тверски.

В рамках данной концепции было до�

казано, что людям присуще вести

себя не как рациональные субъекты,

преследующие цель максимизиро�

вать полезность. Вместо этого они

используют эвристические правила,

что в итоге очень часто приводит к си�

стематическим ошибкам в принятии

решений [4]. Благодаря теории пер�

спектив становится понятно, что

люди при оценке вариантов выбора

определяют для себя некую базовую

точку (чаще всего отражающую теку�

щее положение дел), вследствие чего

проявляют ассиметричное отноше�

ние к потерям и выигрышам: послед�

ствия потерь ощущаются сильнее,

чем сопоставимые последствия выиг�

рышей [5].

Когнитивная нейробиология по�

требления, разработанная Макклю�

ром и его коллегами, является третей

теоретической основой. Их известное

исследование «Pepsi Paradox» выя�

вило интересную закономерность:

при выборе напитка известного брен�

да (в данном случае Coca�Cola) вме�

сто безымянного аналога, стимули�

руются зоны мозга, отвечающие за

вознаграждения и восприятие соб�

ственной идентичности, что происхо�

дит вне зависимости от вкусовых ка�

честв продукта*. Эксперимент явля�

ется наглядным подтверждением

того, что бренды – не просто марке�

ры качества, но и психологические

измерители, способные корректиро�

вать нейронные процессы обработки

информации.

Данные теоретические платформы

позволяют сформировать методоло�

гическую матрицу нейромаркетинга:

от осознания, почему потребитель

совершает определённый выбор,

к вопросу как измерить и зафиксиро�

вать эти процессы. Для перехода от

теоретических моделей к практиче�

скому инструментарию, позволяю�

щему раскрыть скрытые механизмы

потребительского поведения, необ�

ходимо понимать, какие ключевые

методики используются в нейромар�

кетинге. Итак, к фундаментальным

нейромаркетинговым методам отно�

сятся [6, 7]:

1. Электроэнцефалография (ЭЭГ):

метод с высоким временным раз�

решением, регистрирующий элек�

трическую активность мозга через

электроды, размещаемые на по�

верхности головы. ЭЭГ даёт воз�

можность отслеживать мгновен�

ные изменения в активности моз�

га и выявлять характерные паттер�

ны, связанные с внимательностью,

памятью и эмоциональной обра�

боткой информации. Современ�

ные достижения в данном анали�

зе (например, оценка фронталь�

ной альфа�асимметрии и поздне�

го позитивного потенциала) позво�

ляют существенно повысить про�

гнозирование моделей потреби�

тельского поведения.

2. Функциональная магнитно�резо�

нансная томография (фМРТ): тех�

ника, позволяющая выявлять акти�

вированные участки мозга с точно�

стью до нескольких миллиметров.

фМРТ используется в исследова�

ниях для определения нейральных

коррелятов предпочтений бренда,

эмоциональных реакций на рек�

ламные стимулы и когнитивных

процессов, связанных с принятием

покупательских решений.

3. Анализ выражений лица (Facial

Coding): методика, базирующаяся

на системе классификации Базза,

* The Pepsi Paradox [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://onlykutts.com/index.php/2023/10/15/the�pepsi�paradox/ (дата обраще�
ния: 07.11.25).
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которая устанавливает связь меж�

ду стандартными эмоциями и опре�

делёнными движениями мышц

лица. Использование автоматизи�

рованных систем компьютерного

зрения делает возможным в реаль�

ном времени фиксировать и коли�

чественно оценивать эмоциональ�

ные отклики потребителей на мар�

кетинговые стимулы.

4. Окулография (Eye�tracking): тех�

ника фиксации движений глаз и то�

чек концентрации внимания при

взаимодействии с товарными упа�

ковками, веб�интерфейсами или

рекламными предложениями. При

помощи данной технологии мож�

но определить визуальные элемен�

ты, привлекающие внимание чело�

века в первую очередь, а также

продолжительность фокусирова�

ния на этих элементах.

5. Имплицитные тесты ассоциаций

(IAT): тесты, представляющие со�

бой психологический инструмент,

направленный на определение ав�

томатических, неосознанных ассо�

циаций между понятиями. Такие

подсознательные связи потреби�

тели могут не признавать или на�

меренно не демонстрировать. IAT

используется для исследования

скрытых предубеждений в отно�

шении брендов, целевых групп

и продуктов.

Таким образом, современные тех�

нологии позволяют вывести исследо�

вания потребительского поведения

на абсолютно новый уровень: от ги�

потез и самостоятельных предполо�

жений к измерению реальных психо�

физиологических процессов. Однако

мощный инструментарий нейромар�

кетинга, открывающий путь в неизве�

данные области потребительского

поведения, приводит к появлению

серьёзных этических вопросов.

Э. Мёрфи, Д. Иллес и П. Райнер

указывают на два центральных эти�

ческих вызова, с которыми столкнул�

ся нейромаркетинг. Первый связан

с необходимостью защитить уязви�

мые группы потребителей от вреда,

который возможен при осуществле�

нии нейромаркетинговых техноло�

гий. Второй касается сохранения по�

требительской автономии в ситуации,

когда нейромаркетинговые техники

достигнут предельно высокой эффек�

тивности [8]. Авторы предупреждают,

что если нейромаркетинг сможет

прийти к тому уровню, когда начнёт

напрямую инициировать покупатель�

ские решения, исключая возможность

критической оценки человека, то это

будет представлять серьёзное посяга�

тельство на его агентность (способ�

ность человека или системы действо�

вать целенаправленно, осознанно).

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В основе исследования лежит ком�

плексный анализ научной литературы

и нормативно�правовых актов, регу�

лирующих либо непосредственно

затрагивающих этические и право�

вые аспекты применения нейромар�

кетинга.

На первом этапе был проведён си�

стематический обзор литературы,

в рамках которого осуществлялся по�

иск соответствующих источников

в международных базах данных

с применением специально подо�

бранного набора ключевых слов. Для

обеспечения качества отобранных

материалов, были использованы чёт�

ко установленные критерии включе�

ния и исключения публикаций.

Для изучения правового контекста

был задействован сравнительно�пра�

вовой метод, позволивший выявить

и зафиксировать основные законо�

дательные акты, регулирующие за�

щиту данных и прав потребителей

в Европейском союзе, Соединённых

Штатах Америки и Российской Феде�

рации, а также определить существу�

ющие пробелы в правовом регулиро�

вании обращения с нейроданными.

На заключительном этапе проведён

качественный тематический анализ

для объединения и интерпретации

собранных данных.

Результаты (Results)

Очевидный исследовательский по�

тенциал нейромаркетинга, связанный

с возможностью более глубокого

понимания механизмов потребитель�

ского поведения, сопряжён с рядом

этических вызовов, обусловленных

доступом к когнитивным и аффектив�

ным процессам индивида. В этом кон�

тексте особую значимость приобре�

тают вопросы информированного

согласия и прозрачности. В рамках

традиционных маркетинговых иссле�

дований предполагается, что потре�

битель осознаёт воздействие марке�

тинговых стимулов и обладает воз�

можностью отказаться от участия.

Однако применение нейромаркетин�

говых технологий предполагает реги�

страцию неосознанных реакций, что

ограничивает способность субъекта

полностью контролировать участие

в исследовании и, следовательно,

затрудняет реализацию принципа ин�

формированного согласия.

Данная проблема обусловлена тем,

что большая часть потребителей не

подозревает об осуществлении сбо�

ра их нейроданных в процессе взаи�

модействия с маркетинговыми мате�

риалами. В то же время технологии

ЭЭГ�гарнитур стремительно совер�

шенствуются, позволяя компаниям

собирать нейроданные даже в есте�

ственных для потребителя средах

(в ТЦ, социальных сетях и др.). Поми�

мо этого, традиционное понимание

информированного согласия предпо�

лагает, что человек осознаёт потен�

циальные риски и выгоды своего уча�

стия в исследовании. Однако сама

суть нейромаркетинга заключается

в воздействии именно на бессозна�

тельные механизмы психики. Как

подчёркивает А. Сибер, в таком слу�

чае возникает парадокс информиро�

ванного согласия, поскольку потре�

битель не может дать осознанное

согласие на манипулирование его

бессознательными процессами**.

В зону этических рисков также по�

падает приватность нейроданных

и асимметрия информации. В связи

с чем М. Иенка и Р. Андорно созда�

ли концепцию «нейроправ» – ново�

го набора прав человека, необходи�

мого в условиях стремительного раз�

вития нейротехнологий. Авторы вы�

деляют следующие ключевые эле�

менты3* [9]:

1. Право на нейроприватность – га�

рантия защиты от неправомерного

** Souled out of rights? � predicaments in protecting the human spirit in the age of neuromarketing [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/31754881/ (дата обращения 01.11.2025).

3* On Neurorights [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.frontiersin.org/journals/human�neuroscience/articles/10.3389/
fnhum.2021.701258/full (дата обращения 01.11.2025); Towards new human rights in the age of neuroscience and neurotechnology [Электронный
ресурс]. – Режим доступа: https://link.springer.com/article/10.1186/s40504�017�0050�1  (дата обращения 01.11.2025).

Д. Гельфонд, В. Иконникова. Этические ограничения нейромаркетинга: анализ рисков манипуляции
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получения сведений о работе

мозга и происходящих в нём про�

цессах.

2. Право на когнитивную свободу –

защита от принудительного вме�

шательства в ментальную сферу

при помощи нейротехнологий.

3. Право на психологическую целост�

ность – запрет на любые манипу�

ляции, способные навредить пси�

хологическое функционирование

личности.

4. Право на справедливый доступ –

принцип равного распределения

благ, полученных благодаря ней�

ротехнологиям.

При этом на данный момент дей�

ствующие правовые системы не мо�

гут обеспечить полноценной защиты

перечисленных прав.

Одна из главных ролей в категории

этических рисков отводится манипу�

ляции и потере когнитивной автоно�

мии. А. Спан формулирует определе�

ние манипуляции через нейротехноло�

гии как «преднамеренное вмешатель�

ство в когнитивные процессы посред�

ством нейротехнологий без явного

согласия субъекта и с целью достиже�

ния исхода, который не отвечает ав�

тономным интересам субъекта»4*.

В сфере нейромаркетинга манипуля�

ция подобного рода может прояв�

ляться в следующих формах:

1. Эксплуатация когнитивных

предубеждений. Благодаря ней�

ромаркетинговым исследованиям

выявляются специфические ког�

нитивные искажения потребителя,

после чего создаются маркетин�

говые стимулы, которые целена�

правленно усиливают эти преду�

беждения.

2. Подсознательный прайминг. При�

меняются субсенсорные стимулы

(реакции, остающиеся ниже поро�

га сознательного восприятия чего�

либо), которые активируют необ�

ходимые ассоциации и эмоции,

воздействующие на поведения по�

требителя.

3. Гиперперсонализация. Создаются

строго индивидуализированные

маркетинговые стимулы, направ�

ленные на максимальное воздей�

ствие на нейрофизиологические

особенности конкретного потре�

бителя.

Таким образом, в то время как

убеждение предполагает способ�

ность человека критически осмыс�

лить информацию, манипуляция на�

правлена на намеренное исключение

этого размышления.

Обсуждение (Discussion)

Для более наглядного сопоставле�

ния подходов к регулированию ней�

роданных в разных юрисдикциях

представим сравнительное описание

правовых режимов в ЕС, США и РФ

в таблице.

Проведённый сравнительный ана�

лиз правового регулирования в трёх

режимах демонстрирует ряд крити�

ческих пробелов. К ним в первую оче�

редь относится отсутствие унифици�

рованного определения нейродан�

ных на международном уровне. Та�

кая неопределённость предоставля�

ет компаниям, действующим в раз�

ных правовых системах, возмож�

ность выбора для себя наиболее ло�

яльных требований по защите персо�

нальных данных. Также, нельзя игно�

рировать отставание нормативной

базы от технологического прогресса.

Сравнение юрисдикций продемонст�

рировало, что развитие нейромарке�

тинговых технологий значительно

опережает создание соответствую�

щих правовых норм. Результатом

этого является внедрение инноваци�

онных решений без должного право�

вого регулирования. Помимо этого

стоит обратить внимание на то, что

действующие правовые режимы ни

в одной из трёх систем не предусмат�

ривают дополнительной защиты осо�

бо уязвимых категорий граждан. Ста�

новится понятно, что необходимы

системные изменения в правовом ре�

гулировании, для устранения угрозы

бесконтрольного использования ней�

ротехнологий.

В условиях стремительного разви�

тия области нейромаркетинговых иссле�

дований вся сфера нейромаркетинга

Аспект ЕС (GDPR) США (FTC Act, CCPA) Россия (Закон №152-ФЗ) 

Определение 
нейроданных 

Не имеет чёткого закрепления; 
предположительно можно отнести 
к «биометрическим данным» или 
«данным о здоровье» 

Отдельного определения нет; 
рассматривается в зависимости 
от обстоятельств 

Вероятно, попадают под 
«персональные данные», возможно – 
в «специальные категории» 

Требования согласия 
Необходимо явное, свободное, 
конкретное и информированное 
согласие 

Согласие требуется, но может 
содержаться в условиях 
обслуживания 

Согласие необходимо, однако 
требования менее строги, чем в ЕС 

Право на забвение Предусмотрено (ст. 17 GDPR) 
Зависит от штата; Калифорния 
предусматривает право на 
удаление 

Законодательно предусмотрено, но 
редко применяется на практике 

Штрафы за 
нарушения  

До 4% годового глобального оборота 
компании 

Варьируется от значительных 
в штатах до более мягких на 
федеральном уровне 

Штрафы для компаний – от 5 000 до 
100 000 рублей (на 2024 год) 

Применимость 
к трансграничным 
передачам 

Действуют строгие требования к 
передаче данных за пределы ЕС 

Минимальные федеральные 
требования 

Требуется согласие на передачу за 
границу, однако на практике часто 
игнорируется 

Судебная практика Постепенно формируется; есть ряд 
дел, связанных с применением GDPR 

Фрагментирована по штатам Ограничена; мало прецендентов по 
нейромаркетингу 

Таблица
Сравнительное описание правовых режимов защиты нейроданных в Европейском союзе, США

и Российской Федерации
Table. Comparative description of legal regimes for the protection of neurodata in the European Union,

the United States, and the Russian Federation

4* And Lead Us (Not) into Persuasion…? Persuasive Technology and the Ethics of Communication [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
link.springer.com/article/10.1007/s11948�011�9278�y (дата обращения: 02.11.2025).
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сталкивается с рядом этических про�

блем, которые требуют качественно�

го осмысления и должного системно�

го регулирования. Проведённый ана�

лиз демонстрирует, что на данный

момент нейромаркетинговые методи�

ки напрямую связаны с существенны�

ми рисками манипуляции поведени�

ем потребителей, что подрывает

принципы информированного согла�

сия и автономности личности.

Заключение (Conclusion)

Результаты поведённого анализа

показывают, что комплекс современ�

ных нейромаркетинговых инструмен�

тов – таких как ЭЭГ, фМРТ, анализ

выражений лица, окулография и им�

плицитные тесты – представляет со�

бой высокоэффективный технологи�

ческий арсенал, который позволяет

исследовать подсознательные реак�

ции потребителей. При этом именно

эти возможности, при отсутствии эти�

ческих и правовых ограничений, со�

здают существенный риск. Суть

основного противоречия заключает�

ся в том, что изучение бессознатель�

ных процессов протекает в контексте,

где традиционные способы защиты,

основным из которых является ин�

формированное согласие, утрачива�

ют свою действенность. Причиной

этому выступают обнаруженные

в правовом регулировании пробелы,

обусловленные следующими факто�

рами: отсутствие единого определе�

ния нейроданных, расплывчатые тре�

бования к согласию, слабая работа

механизмов защиты «нейроправ».

В итоге потенциальная этическая

угроза нейромаркетинга превраща�

ется в реальную. В основе этой угро�

зы находятся два взаимосвязанных

явления – увеличение усиления воз�

можностей технологического влия�

ния на подсознание потребителя и за�

паздывание в разработке правовых

и этических механизмов защиты лич�

ности в условиях сложившейся циф�

ровой реальности.

Решением сложившейся ситуации

является: формирование чёткого оп�

ределения и классификации нейро�

данных, усиление механизмов ин�

формированного согласия и созда�

ние обязательного независимого эти�

ческого аудита. Это позволит гаран�

тировать соблюдение этических

норм и максимально минимизиро�

вать риски неправомерного исполь�

зования личных данных.

Будущее нейромаркетинга во мно�

гом зависит от разработчиков техно�

логий и регуляторов, которым необ�

ходимо достичь равновесия между

внедрением инноваций и гарантией

прав потребителей. Как отмечает

К. Браун, вместо принципиального

разделения понятий «безопасность»

(в данном случае защита прав) и «сво�

бода» (под которой подразумевают�

ся инновации) более продуктивным

решением будет внедрение «интер�

дисциплинарной и диалогической

конструкции», которая станет нача�

лом развития технологий с одновре�

менной защитой фундаментальных

человеческих прав [10].
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Цель исследования заключается в выявлении особенностей применения различных моделей комплекса маркетинга российскими
коммерческими банками и оценке влияния уровня их реализации на формирование конкурентных преимуществ в условиях
цифровой трансформации финансового рынка. В работе осуществлен теоретико�методический анализ эволюции концепций
маркетинг�микс и определена степень их релевантности в банковской сфере. Проведено эмпирическое сопоставление крупнейших
российских банков на основе системы интегральных индикаторов, отражающих развитие продуктовой политики, сервисных
процессов, коммуникационных инструментов и цифровых каналов взаимодействия с клиентами. Проанализированы различия
стратегий клиентоориентированности, цифровизации, качества сервиса и экосистемного развития, определяющие структуру
маркетинговой активности банков. В результате установлено, что наиболее высокий уровень конкурентоспособности
демонстрируют банки, применяющие расширенные модели маркетинг�микс (7P, 12P, 4C, SAVE), интегрирующие управление
клиентским опытом, персонализированные сервисы и комплексные цифровые решения. Показана прямая зависимость между
степенью маркетинговой зрелости и устойчивостью рыночных позиций банков, что подтверждает стратегическую значимость
комплексного маркетинга как инструмента формирования долгосрочных конкурентных преимуществ на финансовом рынке.

Ключевые слова: маркетинг�микс; комплекс маркетинга; банковский маркетинг; конкурентоспособность банков; маркетинговая
стратегия; цифровизация; цифровая трансформация.

The purpose of the study is to identify the specifics of the use of various marketing mix models by Russian commercial banks and to assess
the impact of their implementation level on the formation of competitive advantages in the context of digital transformation of the financial
market. The paper provides a theoretical and methodological analysis of the evolution of marketing mix concepts and determines the degree
of their relevance in the banking sector. An empirical comparison of the largest Russian banks has been conducted based on a system of
integrated indicators reflecting the development of product policy, service processes, communication tools and digital channels of interaction
with customers. The differences in the strategies of customer orientation, digitalization, quality of service and ecosystem development
that determine the structure of banks’ marketing activity are analyzed. As a result, it was found that the highest level of competitiveness
is demonstrated by banks using advanced marketing mix models (7P, 12P, 4C, SAVE), integrating customer experience management,
personalized services and integrated digital solutions. The direct relationship between the degree of marketing maturity and the stability
of banks’ market positions is shown, which confirms the strategic importance of integrated marketing as a tool for building long�term
competitive advantages in the financial market.

Keywords: marketing mix; complex marketing; banking marketing; competitiveness of banks; marketing strategy; digitalization; digital
transformation.

Введение (Introduction)

Банковский сектор России сегодня

функционирует в условиях усилива�

ющейся конкуренции и цифровой

трансформации, что требует поиска

новых инструментов повышения эф�

фективности рыночного позициони�

рования и укрепления конкурентных

преимуществ. В данных условиях

особое значение приобретает ис�

пользование комплекса маркетинга

(маркетинг�микс) как системного ин�

струмента управления взаимоотно�

шениями с клиентами и формирова�

ния долгосрочной лояльности.

Современная научная литература

уделяет значительное внимание моде�

лям комплекса маркетинга в банковской
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среде [1, 2, 3]. Ряд исследователей

подчеркивает, что развитие цифро�

вых технологий, переход к платфор�

менной экономике и усиление кли�

ентоцентричности требуют пере�

осмысления традиционных марке�

тинговых подходов, особенно в сфе�

ре финансовых услуг, которые явля�

ются нематериальными, высокорис�

ковыми и чувствительными к уровню

доверия [4].

Несмотря на широкое распростра�

нение моделей маркетинг�микс, про�

блема их адаптации к банковской

сфере остается недостаточно изу�

ченной. Исследования носят фраг�

ментарный характер: одни работы

оценивают влияние сервисных эле�

ментов на лояльность клиентов [5],

другие анализируют цифровые ка�

налы коммуникаций [6], третьи опи�

сывают трансформацию продукто�

вой политики банков [7]. Однако

в научной литературе отсутствует це�

лостный анализ практического при�

менения различных моделей марке�

тинг�микс и их взаимосвязи с конку�

рентоспособностью банков, особен�

но в контексте российских рыночных

реалий.

Проблема исследования заключа�

ется в отсутствии комплексной оцен�

ки применимости различных моделей

комплекса маркетинга к деятельно�

сти российских коммерческих банков

и в недостаточной изученности влия�

ния отдельных элементов маркетин�

говой стратегии на их конкурентное

положение.

Цель исследования – определить

роль, особенности и возможности

применения элементов комплекса

маркетинга в деятельности россий�

ских коммерческих банков, а также

оценить их влияние на повышение

уровня конкурентоспособности

банков.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Исследование базируется на соче�

тании теоретических и эмпирических

методов, обеспечивающих комплекс�

ную оценку применимости моделей

маркетинг�микс к банковской деятель�

ности. Теоретическая часть опирается

на методы сравнительного и структур�

но�логического анализа, использо�

ванные для систематизации подходов

к формированию комплекса марке�

тинга и определения их релевантнос�

ти для финансового сектора.

В эмпирической части исследова�

ния применены методы контент�ана�

лиза, экспертной оценки и сравни�

тельного анализа маркетинговых

стратегий крупнейших российских

банков. Для количественной интер�

претации результатов использована

балльная оценка степени реализации

элементов маркетинг�микс, дополня�

емая визуализацией данных в виде

тепловой карты.

В качестве информационной базы

использованы официальные годовые

отчеты банков, данные их публичных

цифровых платформ, аналитические

материалы Банка России и результа�

ты научных публикаций по проблема�

тике маркетинга в финансовом сек�

торе.

Результаты (Results)

Финансовый рынок на современ�

ном этапе развития характеризуется

глубокой цифровой трансформаци�

ей банковской деятельности, измене�

нием моделей взаимодействия с кли�

ентами и усилением конкурентной

борьбы между его участниками [8].

В данных условиях банки, традици�

онно выполнявшие посреднические

функции в финансовой системе, ста�

новятся центрами формирования

клиентского опыта, инновационных

систем и цифровых сервисов, а зна�

чение маркетинга, как стратегическо�

го инструмента управления рыноч�

ным поведением банка, его имиджем

и отношениями с клиентами стреми�

тельно возрастает [9].

Маркетинг в банковской деятель�

ности имеет специфические черты,

которые определяются особенностя�

ми оказания финансовых услуг и ха�

рактером взаимодействия между

банком и клиентом [10]. В отличие от

классического объекта маркетинга

производственных и торговых отрас�

лей, в качестве которого выступает

материальный продукт, объект бан�

ковского маркетинга – нематериа�

лен, предоставляется в условиях вы�

сокой информационной асимметрии

и чувствительности уровня доверия.

Конкурентная среда требует от бан�

ков не просто предлагать стандарт�

ные финансовые услуги, а выстраи�

вать комплексное взаимодействие

с клиентом: управлять его клиент�

ским опытом, ожиданиями, оцени�

вать лояльность во всех точках фи�

зического и цифрового контакта.

Маркетинг�микс (комплекс марке�

тинга) – это системный инструмент

проектирования и реализации марке�

тинговой стратегии банка, направлен�

ной на формирование устойчивых

конкурентных преимуществ*. В отли�

чие от отдельных маркетинговых

подходов, модель маркетинг�микс

позволяет целостно изучать деятель�

ность банка. Благодаря применению

комплекса маркетинга в банковской

деятельности, возникает возмож�

ность определения степени влияния

отдельных элементов маркетинговой

стратегии на рыночное положение

банка.

Для более глубокого понимания

сути и потенциала комплекса марке�

тинга рассмотрим эволюцию подхо�

дов различных авторов к его форми�

рованию. Существует большое коли�

чество вариаций концепции марке�

тинг�микс, в таблице 1 представле�

ны наиболее известные из них.

Представления о структуре комп�

лекса маркетинга эволюционировали

от управления продуктом и ценой

к управлению отношениями с клиен�

том и цифровизации. Если первона�

чально, в модели Э. Дж. Маккарти –

4P, маркетинг рассматривался как

система управляемых переменных,

определяющих поведение произво�

дителя на рынке, то в последующих

концепциях фокус смещается в сто�

рону восприятия и опыта потребите�

ля [11].

Добавление элемента People (5P)

расширило теоретические границы

маркетинга, подчеркнув роль челове�

ческого фактора и взаимодействия

между персоналом и клиентом.

В свою очередь, модель 7P оконча�

тельно адаптировала маркетинг�микс

к сфере услуг, включив в него про�

цесс предоставления и физические

свидетельства качества сервиса –

аспекты, которые особенно значимы

для банковской деятельности, осно�

ванной на доверии, имидже и стан�

дартах обслуживания.

* Miss Estelle X Liu Stay Competitive in the Digital Age: The Future of Banks // IMF Working Papers. � 2021, № 46. – P. 42.
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Дальнейшее развитие концепции

связано с переосмыслением марке�

тинга в условиях цифровой экономи�

ки. Р. Лотерборн, выдвинув модель

4C, предложил рассматривать марке�

тинг через призму потребителя, заме�

нив «продукт» на «потребности кли�

ента», «цену» – на «издержки»,

«место» – на «удобство доступа»,

а «продвижение» – на «коммуника�

цию». Эта трансформация отражает

сдвиг к клиентоцентричности, персо�

нализации, диалогу между банком

и потребителем [12].

Современные исследователи

Э. Константинидес и Э. Конрадо

с коллегами дополняют данную ло�

гику, предлагая рассматривать мар�

кетинг�микс как динамичную систе�

му, адаптируемую под цифровую

среду. В их интерпретации модель

SAVE акцентирует внимание на ре�

шении проблем клиента, удобстве

взаимодействия, ценности и инфор�

мировании, как на элементах, фор�

мирующих цифровой клиентский

опыт.

С учетом выявленных особенно�

стей целесообразно оценить, какие

из существующих моделей комплек�

са маркетинга в наибольшей степени

соответствуют специфике банков�

ской деятельности в условиях цифро�

визации экономики. Результаты

представим в таблице 2.

Наибольшую применимость в бан�

ковской сфере демонстрируют моде�

ли 7P, 12P, 4C и SAVE, позволяющие

учитывать сервисную, цифровую

и клиентскую специфику деятельно�

сти банков. Они обеспечивают цело�

стное понимание маркетинга как си�

стемы управления клиентским опы�

том и конкурентными преимущества�

ми. Модели 5P, 8P, 10P, 4E, SIVA

и 5S имеют высокий потенциал для

оценки качества обслуживания, мис�

сии и коммуникационных каналов.

Подходы 9P и 4V релевантны пре�

имущественно экосистемным

и ESG�ориентированным банкам,

а классическая модель 4P сохраня�

ет методологическое значение, но

ограничена в применении из�за недо�

статочного учета сервисных и цифро�

вых факторов.

Современный банковский сектор

России функционирует в условиях

усиливающейся конкуренции, циф�

ровизации финансовых услуг и рас�

тущих ожиданий клиентов. В таких

условиях применение концепции мар�

кетинг�микс становится не просто

Модель Автор Элементы Особенности 

4P Э. Дж. Маккарти Product, Price, Place, Promotion Базовая модель управления рыночной политикой фирмы 

5P Ф. Котлер 4P + People Включает человеческий фактор (персонал, клиент) 

7P Б. Х. Бумс 
М. Дж. Битнер 5P + Process, Physical Evidence Оптимальна для сферы услуг (включает процесс и физические 

свидетельства) 

К. Ловелок 7P + Productivity Ориентация на эффективность и качество обслуживания 
8P Д. Боуэн  

Р. Кларк 
7P + Partners Включает роль партнеров и альянсов в маркетинге 

9P Дж. Моррисон 8P (Partners)+ Planning  Расширяет модель с акцентом на планирование и 
формирование комплексных предложений 

10P Р. Броди 9P + Performance Добавляет миссию бренда и оценку эффективности 

11P Дж. Уильямсон 10P + Positioning Вводит позиционирование как отдельный элемент маркетинг-
микс 

12P М. Дж. Бейкер 11P + Personalization Учитывает цифровую персонализацию и вовлеченность клиента 

4C Р. Лотерборн Consumer, Cost, Convenience, 
Communication 

Клиентоориентированный подход: от производителя к 
потребителю 

4E Б. Шульц Experience, Exchange, Evangelism, 
Everyplace 

Эмоционально-опытный маркетинг (экспириенс-маркетинг) 

SIVA Д. Дев 
Э. Шульц Solution, Information, Value, Access Фокус на решении проблемы клиента 

SAVE Э. Конрадо,  
Р. Эттенсон, Дж. Ноулс 

Solution, Access, Value, Education Цифровая модель маркетинга в экосистемах и онлайн-среде 

5S Д. Чаффи Sell, Serve, Speak, Save, Sizzle Концепция онлайн-маркетинга  

4V Р. Пратап Validity, Value, Virtue, Vision Этический маркетинг эпохи устойчивого развития 

5C Х. Хадсон Company, Customer, Competitor, 
Collaborator, Context 

Аналитико-экосистемная модель, близка к маркетингу 
отношений 

Таблица 1
Эволюция подходов различных авторов к комплексу маркетинга

Table 1. Evolution of approaches of various authors to the marketing complex

Таблица 2
Оценка применимости моделей комплекса маркетинга в банковской деятельности

Table 2. Evaluation of the applicability of marketing mix models in banking

Уровень 
применимости Модели Характеристика 

Очень высокий 7P, 12P, 4C, SAVE Оптимальны для анализа комплексных банковских стратегий и цифрового клиентского опыта. 

Высокий 5P, 8P, 10P, 4E, SIVA, 5S Учитывают персонал, качество, миссию и цифровые каналы. 

Умеренный 9P, 4V Применимы частично – для экосистемных или ESG-ориентированных банков. 

Низкий 4P Теоретически важны, но недостаточно отражают сервисную и цифровую специфику банков. 
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инструментом продвижения услуг, но

и важным элементом стратегическо�

го управления конкурентоспособно�

стью [13].

Для оценки эффективности приме�

нения элементов маркетинг�микс

в банковской деятельности мы пред�

лагаем следующие метрики (рис.)

Продукт/Product (4P, 5P, 7P), Ре�

шение/Solution (SAVE), и Потреби�

тельские потребности/Consumer

needs (4C) объединены нами в одну

группу, так как в маркетинговом

контексте отражают предлагаемое

решение, товар или услугу, удовлет�

ворение потребности. Цена/Price

(4P, 5P, 7P), Себестоимость/Cost

(4C), Ценность/Value (SAVE) показы�

вают экономическую сторону пред�

ложения. Место/Place (4P, 5P, 7P),

Доступ/Access (SAVE), Удобство/

Convenience (4C) относятся к доступно�

сти продукта для клиента. Поскольку все

элементы Продвижение/Promotion,

Коммуникация/Communication, Обра�

зование/Education касаются комму�

никации с клиентом, продвижения

и информирования, они тоже объе�

динены в одну группу. Остальные эле�

менты – Люди/People, Процесс/

Process, Физическое окружение/

Physical Evidence – остаются отдель�

ными, так как они уникальны для сер�

висного и расширенного комплекса

маркетинга.

Рассмотрим, как элементы марке�

тинг�микс реализуются на практике

российскими банками. Для анализа

практического применения комплек�

са маркетинга в банковской деятель�

ности возьмем крупнейшие коммер�

ческие банки Российской Федера�

ции: Сбербанк, ВТБ, Т�Банк, Альфа�

Банк и Россельхозбанк. Выбор дан�

ных институтов обусловлен их разли�

чием в стратегических моделях раз�

вития, уровне цифровизации и струк�

туре клиентской базы, что позволяет

провести сравнительную оценку мар�

кетинговых подходов в разных сег�

ментах банковского рынка.

Такой выбор обеспечивает репре�

зентативность анализа, поскольку ох�

ватывает все ключевые стратегичес�

кие направления современной бан�

ковской деятельности. Это позволяет

выявить различия в реализации комп�

лекса маркетинга в зависимости от

бизнес�модели, целевой аудитории

и конкурентной позиции банка.

1. Сбербанк демонстрирует наибо�

лее полное внедрение концепции 7P

и ее цифровых расширений (12P).

Стратегия банка направлена на фор�

мирование экосистемы, объединяю�

щей финансовые и нефинансовые

сервисы.

Элемент Product представлен ши�

роким ассортиментом решений на�

чиная от классических банковских

услуг, до сервисов в сфере здоро�

вья, образования и электронной

коммерции. Price характеризуется

гибкостью и персонализацией, осно�

ванной на анализе данных. Place ре�

ализуется через развитую филиаль�

ную сеть и цифровые каналы онлайн

и мобильного банкинга. Promotion

охватывает омниканальные комму�

никации и имидж инновационного

лидера. Значительное внимание уде�

ляется элементу People в виде обу�

чения персонала и цифровой куль�

туры. Process включает автоматиза�

цию обслуживания и использование

искусственного интеллекта. Physical

Evidence выражается в визуальной

идентичности бренда и стандартах

клиентского опыта. Сбербанк ис�

пользует маркетинг�микс, как стра�

тегический инструмент формирова�

ния экосистемной конкурентной мо�

дели.

2. ВТБ в своей маркетинговой

стратегии сочетает элементы 7P

Рис. Метрики оценки элементов маркетинг�микса в банковской деятельности
Fig. Metrics for evaluating marketing mix elements in banking

Н. Быканова, И. Науменко, С. Энгель. Маркетинг�микс в системе формирования конкурентных преимуществ . . .
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и 4C, акцентируя внимание на клиен�

тоцентричности и цифровой транс�

формации. Product/Consumer Needs

реализуется в мультиканальных услу�

гах и инвестиционных продуктах,

Price/ Cost – через программы ло�

яльности и дифференцированное це�

нообразование. Place/Convenience

обеспечивается мобильными прило�

жениями и дистанционным обслужи�

ванием. Promotion/Communication

направлен на формирование имиджа

универсального технологичного бан�

ка. People/Process ориентированы

на стандартизацию сервиса и CRM�

персонализацию. ВТБ применяет

маркетинг�микс для повышения удов�

летворенности клиентов и укрепле�

ния рыночных позиций.

3. Т�Банк реализует наиболее яр�

кий пример модели SAVE, полностью

основанной на цифровом взаимодей�

ствии. Solution выражается в созда�

нии единого мобильного простран�

ства, охватывающего банковские,

инвестиционные, страховые и лайф�

стайл�сервисы. Access обеспечива�

ется круглосуточной доступностью

без офлайн�офисов. Value форми�

руется через кэшбэк�программы

и персонализированные предложе�

ния. Education – через проекты по

финансовой грамотности и активное

использование контент�маркетинга.

Маркетинг�микс в Т�банк становится

инструментом формирования уни�

кального цифрового клиентского

опыта, основанного на удобстве

и технологичности.

4. Альфа�Банк сочетает элементы

7P,  12P и 4E ,  активно внедряя

цифровые инновации и персонали�

зированные решения. Product/

Personalization включает иннова�

ционные продукты («Альфа�

Смарт», «Альфа�Инвестиции»).

Place/Platform реализуется через

цифровую экосистему и партнерс�

кие платформы. People/Partnership

отражают ориентацию на взаимо�

действие с IT�компаниями и финтех�

стартапами. Performance/Privacy –

важные аспекты, обеспечивающие

скорость операций и безопасность

данных. Таким образом, маркетинг�

микс Альфа�Банка нацелен на соче�

тание гибкости, цифровой открыто�

сти и высокого качества клиентско�

го опыта.

5. Россельхозбанк применяет мар�

кетинг�микс с учетом специфики сво�

ей миссии – поддержки агропро�

мышленного сектора и регионально�

го развития. Product ориентирован на

специализированные кредитные про�

граммы и цифровую платформу

«Свое.Фермерство». Price отражает

социально�ориентированный под�

ход, Place – разветвленную фили�

альную сеть в регионах и мобильное

приложение. Promotion формирует

имидж надежного государственного

партнера. People/Process – обуче�

ние сотрудников и развитие CRM�си�

стем. В данном случае маркетинг�

микс выполняет не только коммер�

ческую, но и социально�ориентиро�

ванную функцию, способствуя повы�

шению финансовой доступности

и доверия.

Для обеспечения сопоставимой

оценки реализации элементов марке�

тинг�микс в деятельности российских

банков в работе выполнена балльная

и индикаторная оценка по ключевым

KPI. Сводные показатели представ�

лены в таблице 3.

Для обобщения результатов ана�

лиза практического применения

комплекса маркетинга в деятельно�

сти российских банков в таблице 4

представим сводную визуализацию,

отражающую уровень реализации

ключевых элементов маркетинг�

микс по каждому из рассматривае�

мых банков, где зеленые элемен�

ты → сильные стороны банка, жел�

тые/оранжевые →  зоны для улуч�

шения.

Элемент 
маркетинг-микс KPI / Метрика Сбербанк ВТБ Альфа-Банк Т-Банк Россельхозбанк 

Доля рынка розничных услуг (%) 48 21 8 5 7 

Количество инновационных цифровых продуктов 25 18 22 20 10 
Product/ Solution/ 
Consumer needs 

Балл (1–5) 5 4 4 4 3 

Средняя доходность розничных продуктов (%) 18,6 16,8 17,5 17,9 15,0 

Программы лояльности (охват, млн клиентов) 96.2 55 42 35 20 Price/ Cost/ Value 

Балл (1–5) 5 4 4 4 3 

Количество цифровых клиентов (млн MAU) 84.1 45 32 28 15 

Количество отделений / гибридных каналов 12 000 1 300 500 0 1 200 
Place/ Access/ 
Convenience 

Балл (1–5) 5 4 4 3 3 

Узнаваемость бренда (%) 98 92 87 85 80 

Активность в соцсетях (подписчики, млн) 16 9 11 13 4 
Promotion/ 
Communication/ 
Education Балл (1–5) 5 4 4 5 3 

Индекс NPS (удовлетворенность клиентов, %) 74 67 70 76 65 

Программы обучения персонала (тыс. чел.) 140 80 95 60 70 People 

Балл (1–5) 5 4 4 5 3 

Среднее время обслуживания (мин) 2,5 3,1 2,8 1,5 4,0 

Уровень автоматизации процессов (%) 88 75 80 95 70 Process 

Балл (1–5) 5 4 4 5 3 

Индекс восприятия бренда (рейтинг 1–10) 9,5 8,9 9,2 9,0 8,2 

Единый стиль и стандарты CX (наличие / развитость) Да Да Да Да Частично Physical Evidence 

Балл (1–5) 5 4 4 4 3 
 

Таблица 3
Показатели реализации элементов маркетинг�микса крупнейшими российскими банками

Table 3. Performance indicators of the marketing mix elements by the largest Russian banks
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Тепловая карта позволяет нагляд�

но сравнить степень интеграции мар�

кетинговых инструментов, выявить

сильные стороны и определить на�

правления, требующие совершен�

ствования в стратегиях банков.

Таким образом, подтверждаются

выявленные закономерности: наи�

большую конкурентоспособность

обеспечивают банки, комплексно ис�

пользующие принципы маркетинг�

микс, сочетающие цифровизацию,

клиентоориентированность и страте�

гическое управление сервисными

процессами.

Данные визуализации позволяют

сравнить маркетинговую зрелость

банков и выделить факторы, непо�

средственно влияющие на их рыноч�

ную устойчивость и способность

формировать долгосрочные конку�

рентные преимущества.

Обсуждение (Discussion)

Полученные результаты позволяют

выявить ряд существенных законо�

мерностей, определяющих особен�

ности применения комплекса марке�

тинга российскими коммерческими

банками и его влияние на формиро�

вание конкурентных преимуществ. На

примере пяти крупнейших российс�

ких банков подтверждается различ�

ная интенсивность и глубина интегра�

ции элементов маркетинг�микс, что

связано с масштабом их деятельно�

сти и выбранной стратегической мо�

делью позиционирования на финан�

совом рынке.

Проведенный сопоставительный

анализ демонстрирует, что банки�ли�

деры, обладающие высокими значе�

ниями интегральных показателей ре�

ализации маркетинг�микс (в первую

очередь Сбербанк, Т�Банк и Альфа�

Банк), системно работают по всем

направлениям комплекса маркетин�

га. Их стратегические модели харак�

теризуются высокой степенью клиен�

тоцентричности, активным внедрени�

ем цифровых сервисов, персонализи�

рованным ценообразованием и фор�

мированием экосистемного окруже�

ния, что в совокупности усиливает

рыночную устойчивость и укрепляет

конкурентные преимущества.

Банки с более умеренными значе�

ниями интегральных показателей (на�

пример, ВТБ и Россельхозбанк) де�

монстрируют развитость отдельных

элементов маркетинг�микс, однако

пока недостаточно полно реализуют

расширенные сервисные и цифровые

компоненты, отраженные в моделях

7P, 4C и SAVE. Это приводит к сни�

жению гибкости маркетинговой стра�

тегии и более медленному формиро�

ванию уникального клиентского опы�

та. В частности, ограниченная разви�

тость каналов взаимодействия, менее

выраженная персонализация или

меньшая диверсификация цифровых

продуктов существенно влияют на

итоговый уровень маркетинговой

зрелости.

Анализ тепловой карты позволил

визуально зафиксировать распреде�

ление сильных и слабых сторон мар�

кетинга у исследуемых банков. Вы�

явлено, что наиболее существенный

вклад в формирование конкурент�

ных преимуществ вносит не продук�

товая и ценовая политика, относяща�

яся к традиционным элементам мо�

дели 4P, а сервисные, цифровые

и клиентские компоненты, которые

сформировались в рамках расширен�

ных моделей маркетинг�микс. Дан�

ный вывод подтверждает переход

банковского маркетинга от товарно�

ориентированной парадигмы к сер�

висно�ориентированной и клиент�

ской логике, где ключевым фактором

выступает качество взаимодействия

с клиентом.

Вместе с тем полученные результа�

ты свидетельствуют о наличии разли�

чий в структурных приоритетах мар�

кетинговых стратегий. Так, универ�

сальные банки стремятся развивать

комплексные цифровые экосистемы,

тогда как банки с отраслевой специ�

ализацией (например, государствен�

ные банки развития) концентрируют�

ся на продуктовой политике и регио�

нальной доступности. Это указывает

на то, что универсальные модели

маркетинг�микс требуют адаптации

к типологии банка, его миссии и це�

левым сегментам рынка.

Таким образом, проведенное ис�

следование подтверждает прямую

зависимость между уровнем реали�

зации комплекса маркетинга и кон�

курентоспособностью банковского

сектора. Банки, системно развиваю�

щие все элементы маркетинг�микс,

демонстрируют более высокие рыноч�

ные позиции, устойчивость и способ�

ность формировать долгосрочные

конкурентные преимущества. Эти ре�

зультаты подчеркивают актуальность

дальнейшего изучения интегральных

моделей маркетинга, оценки механиз�

мов их влияния на конкурентоспособ�

ность и разработки методик количе�

ственного измерения маркетинговой

зрелости банков.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование под�

твердило, что комплекс маркетин�

га выступает ключевым инструмен�

том формирования конкурентных

Таблица 4
Тепловая карта реализации элементов маркетинг�микса крупнейшими банками

Table 4. Heat map of the implementation of marketing mix elements by the largest banks

Элемент маркетингового комплекса Сбербанк ВТБ Альфа-банк Т-банк Россельхозбанк 

Product/Solution/Consumer needs 
(Продукт/Решение/Потребительские потребности) 

5 4 4 4 3 

Price/Cost/Value (Цена/Себестоимость/Ценность) 5 4 4 4 3 

Place/Access/Convenience (Место/Доступ/Удобство) 5 4 4 3 3 

Promotion/Communication/Education 
(Продвижение/Коммуникация/Образование) 

5 4 4 5 3 

People (Люди) 5 4 4 5 3 

Process (Процесс) 5 4 4 5 3 

Physical Evidence (Физическое окружение) 5 4 4 4 3 
 

Н. Быканова, И. Науменко, С. Энгель. Маркетинг�микс в системе формирования конкурентных преимуществ . . .
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преимуществ коммерческих банков

в условиях цифровой трансформа�

ции финансового сектора. На осно�

ве анализа различных моделей мар�

кетинг�микс выявлено, что для бан�

ков наиболее релевантными являют�

ся расширенные и клиентские моде�

ли (7P, 12P, 4C, SAVE), позволяющие

учитывать сервисные, технологиче�

ские и поведенческие аспекты взаи�

модействия с клиентом.

Оценка практического применения

элементов маркетинг�микс крупней�

шими российскими банками показа�

ла, что высокий уровень маркетинго�

вой зрелости напрямую связан с раз�

витием цифровых каналов, каче�

ством клиентского опыта, персонали�

зацией сервисов и эффективностью

коммуникаций. Банки, демонстриру�

ющие комплексное развитие всех

элементов маркетинг�микс, облада�

ют более устойчивыми рыночными

позициями и высоким уровнем кон�

курентоспособности.

Полученные результаты подтверж�

дают значимость дальнейших иссле�

дований в области количественной

оценки маркетинговых стратегий, ин�

теграции цифровых технологий и их

влияния на конкурентоспособность

банковского сектора.
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Статья посвящена возникновению и эволюции агромаркетинга, включая его специфику и основные проблемы. В данной работе
подробно анализируются этапы эволюции агромаркетинга, которые связанны со сменой доминирующих парадигм,
представляющих собой преобладающий среди маркетологов общий подход к пониманию целей, принципов и инструментов
маркетинговой деятельности. В рамках каждой парадигмы выделены концепции маркетинга – более конкретные подходы,
делающие акцент на отдельных ключевых факторах конкурентоспособности бизнеса. В результате исследования делается вывод
о том, что переход агромаркетинга к сервисно�доминантной парадигме открывает новые возможности для субъектов российского
агро�промышленного комплекса благодаря цифровым технологиям. Открытость и доверие становятся ключевыми ресурсами
агробизнеса, а цифровые сервисы способствуют изучению потребителей и конкурентов. Вовлечение потребителей и партнеров
в совместное создание ценности является основой формирования сервисных экосистем в агро�промышленном комплексе. Исходя
из вышесказанного, возникает необходиомсть серьезного развития научных основ цифрового агромаркетинга.

Ключевые слова: агромаркетинг; эволюция агромаркетинга; маркетинговые стратегии; агробизнес; цифровой агромаркетинг;
сельское хозяйство.

The article is devoted to the emergence and evolution of agromarketing, including its specifics and main problems. This paper analyzes
in detail the stages of the evolution of agromarketing, which are associated with the change of dominant paradigms, which represent
the prevailing general approach among marketers to understanding the goals, principles and tools of marketing activities. Within each
paradigm, marketing concepts are highlighted – more specific approaches that focus on individual key factors of business competitiveness.
As a result of the research, it is concluded that the transition of agromarketing to a service�dominant paradigm opens up new opportunities
for subjects of the Russian agro�industrial complex thanks to digital technologies. Openness and trust are becoming key resources of
agribusiness, and digital services contribute to the study of consumers and competitors. The involvement of consumers and partners in
the joint creation of value is the basis for the formation of service ecosystems in the agro�industrial complex. Based on the above, there
is a need for serious development of the scientific foundations of digital agromarketing.

Keywords: agromarketing; evolution of agromarketing; marketing strategies; agribusiness; digital agromarketing; agriculture.

Введение (Introduction)

Агромаркетинг, т.е. маркетинг

в сфере сельского хозяйства и аграр�

но�промышленного комплекса (АПК),

возник в начале 1990�х гг. Тогда на�

чал издаваться первый международ�

ный журнал по агромаркетингу под

названием Journal of International

Food & Agribusiness Marketing, зада�

чей которого было обсуждение воп�

росов повышения эффективности

маркетинговых стратегий фермеров

и предприятий АПК в условиях гло�

бализации. Как вынуждены были

признать авторы данного журнала,

сельскохозяйственная продукция

продвигается на рынок без должно�

го внимания к потребностям как ко�

нечных потребителей, так и посред�

ников [1]. Глобализация вызвала рост

конкуренции на рынках сельскохо�

зяйственной продукции во всем мире,

вызвав повышение интереса ферме�

ров и аграриев в целом к маркетин�

говому инструментарию. В начале

1990�х гг. увидели свет первые моно�

графии по агромаркетингу – книги

Дж. Бейерлайна, М. Вулвертона,

Г. Сеперича и сборник работ под ре�

дакцией М. Мейленберга [2, 3, 4]. Эти

труды подчеркивали специфику агро�

бизнеса и его отличия от других сфер

экономики, таких как промышлен�

ность и сфера услуг. Соответственно,

агромаркетинг должен базироваться

на специфическом инструментарии, а

не просто копировать маркетинговые

приемы и стратегии из других сфер

хозяйства.

Вместе с тем, формирование агро�

маркетинга как науки и распростра�

нение маркетинговых идей среди

субъектов АПК сдерживалось мифа�

ми, например, маркетологи – это па�

разитирующие посредники, которые

вводят аграриев в заблуждение и не

приносят им гарантированного рос�

та прибыли. Как отмечает О. А. Тре�

тьяк, распространенное понимание

маркетинговых затрат как непроиз�

водительных расходов является

следствием гипертрофированного

развития коммуникационной функ�

ции маркетинга, поэтому появляются

сомнения по поводу истинности ин�

формации, которая сопровождает

маркетинговые акции [5]. Эта пробле�

ма также связана с тем, что затраты

на маркетинг долгое время с трудом

поддавались точной количественной

оценке, однако данная проблема

в реалиях цифрового маркетинга

практически решена. Другой миф со�

стоит в том, что затраты на маркетинг

агропродукции неоправданно высо�

ки, поскольку торговые компании на�

ходятся в сговоре и навязывают фер�

мерам невыгодные им условия, одна�

ко, зачастую повышенные затраты

связаны с высоким уровнем конку�

ренции на рынках. Поэтому для успе�

ха в конкурентной борьбе затраты на

маркетинг просто необходимы, а их

минимизация является стратегиче�

ской ошибкой.

В структурном разрезе агромар�

кетинг делится на три крупных раз�

дела:

1) В2В�маркетинг производствен�

ных ресурсов (сельскохозяй�

ственной техники и оборудования,
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химических средств защиты,

удобрений, кормов и т.д.) для

сельского хозяйства и перераба�

тывающей промышленности;

2) В2В�маркетинг сельскохозяй�

ственного сырья (растительного,

животного) для перерабатываю�

щей промышленности;

3) В2С�маркетинг сельскохозяй�

ственной продукции для конечных

потребителей (продовольствен�

ный маркетинг), в том числе: мар�

кетинг сельхозпродукции крупны�

ми агрокомпаниями через торго�

вые сети (масс�маркет); марке�

тинг сельхозпродукции крестьян�

ско�фермерскими хозяйствами

(КФХ) через небольшие торго�

вые сети или онлайн�магазины

(нишевые рынки фермерской

продукции).

Далее будем рассматривать второе

и третье направления агромаркетин�

га, поскольку рынки производствен�

ных ресурсов для АПК имеют олиго�

полистическую структуру и характе�

ризуются весьма специфическим

маркетингом. Также отметим, что

в данной работе речь идет о микро�

уровне агромаркетинга (КФХ и агро�

предприятия), тогда как многие ис�

следователи в области агромарке�

тинга рассматривают его на уровне

региона или страны.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Объектом исследования в данной

работе являются этапы эволюции

агромаркетинга, которые связаны со

сменой доминирующих парадигм.

Каждая парадигма была исследова�

на на предмет выявления концепций

маркетинга, которые акцентируют

внимание на отдельных ключевых

факторах конкурентоспособности

бизнеса. Методологический подход

включает в себя систематизацию

и сравнительный анализ концепций,

что позволяет выявить динамику из�

менений и основные тенденции

в агромаркетинге. В данной работе

также использовался анализ литера�

туры, который включал в себя изуче�

ние отечественных и зарубежных ис�

точников, в том числе научных статей,

отчетов и публикаций, касающихся

эволюции и специфики агромарке�

тинга, а также изменений в агромар�

кетинговых подходах.

В качестве теоретической базы ис�

следования послужили работы сле�

дующих авторов, которые в своих

работах подробно описывали и ана�

лизировали развитие маркетинга

в АПК и других сферах экономики на

различных этапах его становления:

Holtzman J. S., Abbott R. D., Martin G.,

Третьяк О. А.,  Оборевич А. А.,

Waluyo T., Meulenberg M., Berry L. L.,

Nazarova G., Kasturiratne D., Daskou S.,

Мхитарян С. В., Nariswari A., Vargo S. L.,

Лясников Н. В., Albuquerque M.,

Martins T.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Эволюция агромаркетинга на прак�

тике проявляется в постоянном раз�

витии агромаркетинговых стратегий

и используемого в их рамках инстру�

ментария. Агромаркетинг развивает�

ся в русле эволюции маркетинга в це�

лом, но движется с некоторым запаз�

дыванием по отношению к общим

маркетинговым трендам. В этом про�

является как консерватизм, прису�

щий субъектам АПК, так и недоста�

точная развитость маркетинговой

науки применительно к сфере агро�

бизнеса. Далее рассмотрим этапы

эволюции агромаркетинга, которые

будем связывать со сменой домини�

рующих парадигм. Под парадигмой

понимается преобладающий среди

маркетологов общий, рамочный под�

ход к пониманию целей, принципов

и инструментов маркетинговой дея�

тельности. Парадигмы маркетинга

выделены согласно классификации

А. А. Оборевич и О. А. Третьяк [6].

В рамках каждой парадигмы выде�

лены концепции маркетинга – бо�

лее конкретные подходы, делаю�

щие акцент на отдельных ключевых

факторах конкурентоспособности

бизнеса.

Трансакционная парадигма в мар�

кетинге основывалась «на разовых

продажах и манипуляции переменны�

ми маркетинг�микса (4P). Имеется

в виду, что бизнес предлагает потре�

бителям желаемый ими продукт

(product, первая P в маркетинг�мик�

се) по приемлемым ценам (price)

в удобном месте продаж (place) и при

помощи различных способов продви�

жения (promotion). При этом акцент

делается на разовую сделку

(трансакцию), когда и бизнес, и по�

требитель являются анонимными

друг для друга, а после акта купли�

продажи сделка является завершен�

ной и не имеет продолжения [7].

В рамках трансакционной парадигмы

сложились четыре концепции марке�

тинга: производственная, товарная,

сбытовая и потребительская. Товар�

ная концепция в целом пришла на

смену производственной, а сбытовая

концепция сосуществовала с ними

в 1950–60�х гг., затем (в 1970–80�е гг.)

пришла эра потребительской концеп�

ции. В агромаркетинге до 1970�х гг.

преобладала производственная

концепция, которая в 1980�х гг. сме�

нилась товарной концепцией. То�

варная концепция сосуществовала

в 1990�х гг. с потребительской кон�

цепцией, а сбытовая концепция не

получила массового распростране�

ния (табл.)

Производственная концепция

была ориентирована на технологии

производства, повышение эффектив�

ности которых позволяло снизить

цены и за счет этого опередить кон�

курентов. В агромаркетинге такая

концепция превалировала вплоть до

конца 1970�х гг. В ее основе лежит

конкуренция по издержкам, т.е. стра�

тегия опережения конкурентов за

счет более низких цен на одинаковую

сельхозпродукцию. Продвижение

осуществлялось в формате «сара�

фанного радио» (устной молвы), что

было недостаточно эффективным.

В развивающихся странах производ�

ственная концепция до сих пор актив�

но используется [8].

Товарная концепция предполагает

акцент на качестве товара и на соот�

ветствии характеристик продукции

потребностям покупателей. Крупные

торговые сети постепенно станови�

лись главными субъектами в облас�

ти разработки новых видов сельхоз�

продукции, привлекая помощь науч�

но�исследовательских учреждений.

Именно в 1960�х гг. наметился пере�

ход агромаркетинга к активному за�

действованию рекламы, в частности,

больших рекламных стендов с ин�

формацией о производителях и про�

давцах сельхозпродукции. В то же

время крупные агрокомпании начали

проводить рекламные кампании соб�

ственных брендов [9].

Сбытовая концепция с ее агрес�

сивными методами продвижения
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получила распространение в продо�

вольственном маркетинге в 1970�х

гг., но только в сегментах с высокой

конкуренцией (фаст�фуд, газирован�

ные напитки и др.).

Потребительская концепция в аг�

ромаркетинге возникла в 1990�х гг.

на фоне глобализации и быстрого ро�

ста конкуренции на рынках сельхоз�

продукции. В ее основе лежит анализ

потребителей посредством анкетиро�

вания и интервью, к которым позже,

в 2000�х гг., добавились фокус�груп�

пы, т.е. групповые глубинные интер�

вью, направленные на выявление

скрытых мотивов покупок, неосоз�

нанных желаний, опасений, потреб�

ностей и т.д. Понимание предпочте�

ний и мотивации своих потребителей

позволило субъектам АПК повысить

эффективность удовлетворения их

потребностей.

На смену парадигме трансакцион�

ного маркетинга пришла парадигма

маркетинга отношений. В агромар�

кетинге ее применение началось

в 1990�х гг., на десятилетие позже,

чем в маркетинге промышленных то�

варов и в маркетинге услуг [10]. Идея

маркетинга отношений возникла на

волне роста популярности отношен�

ческого подхода в стратегическом ме�

неджменте, когда большое распро�

странение получили бизнес�альянсы

и бизнес�кластеры, в которых конку�

ренция участников мирно уживалась

с взаимовыгодным сотрудничеством.

Такое взаимодействие позволяет вы�

вести инновации и эффективность на

качественно новый уровень за счет

обмена знаниями между участника�

ми, взаимодополнения видов дея�

тельности, использования общей

инфраструктуры и совместного

брендинга.

В маркетинге отношений ключевой

идеей стало выстраивание долго�

срочных отношений с потребителя�

ми, так как в условиях роста конку�

ренции маркетинговые стратегии ста�

новились все более затратными.

В маркетинге промышленных това�

ров и маркетинге услуг маркетинг

отношений как парадигма вопло�

тился в трех концепциях. Отношен�

ческая и социально�ориентирован�

ная концепции сосуществовали

в 1980�х гг. и используются до сих

пор, а в 1990�х гг. к ним добавилась

брендинговая концепция, которая

также применяется в настоящее вре�

мя. В агромаркетинге брендинговая

концепция стала широко использо�

ваться в 1990� гг., а в 2010�х гг. к ней

добавилась отношенческая концеп�

ция, тогда как социально�ориентиро�

ванная концепция не нашла массово�

го применения.

Брендинговая концепция в агро�

маркетинге стала развиваться с це�

лью выделиться среди конкурентов

и подчеркнуть уникальность своего

бизнеса. Нейминг (выбор названия

бренда), создание логотипа и визу�

ального ряда, определение миссии

и ценностей бренда и связанных с ни�

ми сообщений (слоганы, послания/

messages) – это основные направле�

ния создания бренда в агробизнесе.

Долгое время в агромаркетинге до�

минировало упрощенное понимание

брендинга как процесса создания

визуального образа, который обес�

печивает эмоциональную связь с по�

требителями. Однако сейчас специа�

листы солидарны в том, что главное

в брендинге агробизнеса – это сфор�

мулировать идентичность, а, значит,

создать историю (нарратив), связы�

вающую воедино миссию, ценности

и уникальное торговое предложе�

ние*.

Отношенческая концепция при�

шла в агромаркетинг вместе с возник�

новением социальных сетей и мес�

сенджеров, которые позволили нала�

живать отношения с различными це�

левыми аудиториями с минимумом

затрат. В настоящее время отношен�

ческая концепция является базовой

в агромаркетинге как в B2B, так

и в B2C�секторе [11]. С одной стороны,

Парадигмы 
маркетинга 

Концепции 
маркетинга 

Период 
в маркетинге 

Период 
в агромаркетинге Ключевой фактор конкурентоспособности 

Производственная 
концепция  

Нач. XX в. – 
1950-е гг. 

Нач. XX в. – 
1970-е гг. 

Технологии производства, обеспечивающие низкие 
производственные издержки и, соответственно, цены на 
производимую продукцию 

Товарная концепция  1960-е гг. 1980-1990-е гг. Качество продукции, отвечающее разнообразным 
потребностям потребителей  

Сбытовая концепция  1950-1960-е гг. Массово не 
применялась 

Агрессивные методы продаж, активное персональное 
убеждение потребителей 

Трансакционная 
парадигма 

Потребительская 
концепция  

1970-1980-е гг. 1990-2000-е гг. Выявление и удовлетворение потребностей и желаний 
потребителей 

Отношенческая 
концепция  1980-е гг. – н.в. 2010-е гг. – н.в. Выстраивание долгосрочных отношений с потребителями 

с целью повышения их лояльности компании  
Социально-
ориентированная 
концепция 

1980-е гг. – н.в. Массово не 
применялась 

Удовлетворение потребностей общества в целом: 
корпоративная социальная ответственность, зеленый 
маркетинг, ESG 

Парадигма 
маркетинга 
отношений 

Брендинговая 
концепция  1990-е гг. – н.в. 1990-2000-е гг. 

Повышение узнаваемости и ценности бренда; брендинг 
как механизм координации всех маркетинговых 
коммуникаций компании 

Сервисная концепция  2000-е гг. – н.в. 2020-е гг. 
Совместное создание ценности со своими 
потребителями; услуго-центричная и клиенто-
ориентированная модель ведения бизнеса Сервисно-

доминантная 
парадигма Концепция 

цифрового 
маркетинга 

2010-е гг. – н.в. 2020-е гг. «Сквозное» использование цифровых технологий во всех 
маркетинговых процессах  

 

Таблица
Эволюция агромаркетинга в русле смены парадигм и концепций маркетинга

Table. The evolution of agromarketing in line with the change of marketing paradigms and concepts

* The role of branding in successful farm marketing [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://cyberleninka.ru/article/n/the�role�of�branding�
in�successful�farm�marketing (дата обращения 01.11.2025).

Д. Деренский. Эволюция агромаркетинга: этапы и перспективы
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во всех видах современного бизнеса

практикуются такие инструменты, как

программы лояльности, поэтому не�

удивительно, что и агробизнес их так�

же использует, особенно крупные иг�

роки, в том числе применяя возмож�

ности социальных сетей и мобильных

приложений. Отношенческий марке�

тинг в агробизнесе включает форми�

рование долгосрочных отношений не

только с потребителями, но также

и с другими субъектами.

Формами социально�ориентиро�

ванной концепцим  (societal

marketing) являются маркетинг во

взаимосвязи с корпоративной соци�

альной ответственностью, зеленый

(экологический) маркетинг и в после�

днее время ESG�маркетинг – подход

к управлению компанией, построен�

ный на балансировке стратегических

целей в области экологии (E), соци�

альной ответственности (S) и ответ�

ственного менеджента (G). Соответ�

ственно, в основе ESG�маркетинга

лежат принципы ESG «для построе�

ния доверительных взаимовыгодных

отношений с потребителями, партне�

рами и другими заинтересованными

сторонами через ответственность,

и прозрачность компании» [12].

В агромаркетинге социально�ориен�

тированная концепция практически

не получила развития, за исключени�

ем отдельных сегментов, связанных

с производством и сбытом органи�

ческих продуктов питания, в которых

не используются химические удобре�

ния, ГМО, гормон роста, антибиоти�

ки и т.п.

Новейшая, сервисно�доминант�

ная парадигма маркетинга возникла

в 2000�х гг., а в агромаркетинге нача�

ла практиковаться только в 2020�х гг.

Ее авторами являются С. Варго и Р. Лаш.

По их мнению, в начале XXI века сам

характер рыночной экономики изме�

нился (ее основой стали выступать не

товары, а услуги) и, соответственно,

возникла новая доминирующая логи�

ка маркетинга – сервисно�доминан�

тная логика (англ. service�dominant

logic). Суть этой логики – перемеще�

ние внимания с товаров на услуги,

с материальных на неосязаемые ре�

сурсы, с создания ценности внутри

фирмы на совместное создание цен�

ности. Таким образом, в рамках раз�

вития сервисно�доминантной пара�

дигмы маркетинга можно выделить

сервисную концепцию и концепцию

цифрового маркетинга.

Сервисная концепция рассматри�

вает все виды экономической дея�

тельности с точки зрения создавае�

мых услуг и процессов обслуживания

клиентов. Вместо материальных про�

дуктов (товаров), как в классическом

маркетинг�миксе 4Р, ученые предла�

гают рассматривать более широкое

понятие – ценностное предложение

(англ. value proposition), включаю�

щее не только товары, но, главное,

сопутствующие услуги и комфорт�

ность, т.е. весь субъективный потре�

бительский опыт взаимодействия

с компанией. Товары представляют

собой лишь повод для оказания

услуг, а любой товар – это инстру�

мент, с помощью которого клиенту

оказываются услуги. Например, по�

требитель покупает не газонокосил�

ку, а набор услуг по повышению эф�

фективности и комфортности приве�

дения в порядок своего газона. Вы�

страивание долгосрочных отноше�

ний с потребителями требует в пер�

вую очередь нематериальных ресур�

сов – доверия, знаний о потребите�

лях, клиентоориентированной корпо�

ративной культуры, системы обуче�

ния и мотивации персонала и т.д. Та�

кие нематериальные ресурсы невоз�

можно скопировать конкурентам.

Более того, эти ресурсы не продают�

ся на рынке, их можно только создать

внутри организации. Таким образом,

сервисная концепция маркетинга оз�

начает не просто клиентоориентиро�

ванность, а именно плотное взаимо�

действие с потребителями, как если

бы они являлись деловыми партнера�

ми [13]

Концепция цифрового маркетин�

га является логическим этапом раз�

вития сервисной концепции. Как ука�

зывают А. Наришвари и С. Варго,

сервисные экосистемы в цифровой

экономике следует рассматривать

как состоящие из человеческих и не�

человеческих (цифровых) субъектов,

которые совместно обеспечивают со�

здание ценности. Под нечеловечески�

ми субъектами понимаются цифро�

вые сервисы сбора больших данных

о потребителях, цифровые техноло�

гии мониторинга потребительского

поведения на сайтах, нейросети, чат�

боты, цифровые сервисы маркетин�

говой аналитики и т.д.

В агромаркетинге сервисно�доми�

нантная парадигма только начинает

применяться. Как отмечает Н. В. Ляс�

ников, все чаще «потребитель рас�

сматривается как новый (полноправ�

ный) партнер агропромышленного

производителя» [14], а субъекты АПК

в РФ начинают переориентироваться

на социально и экологически ответ�

ственное позиционирование. Однако

осмысленного, целенаправленного

перехода к новой парадигме в агро�

маркетинге не наблюдается. В миро�

вой практике описаны первые попыт�

ки применения сервисной концепции

в агротуризме. Анализ бразильских

агрокомпаний в секторе B2B показал,

что идеи сервисно�доминантной па�

радигмы активно используются на

практике [15]. Совместное создание

ценности в агробизнесе получило

развитие во время пандемии, в этот

же период стали применяться цифро�

вые инструменты.

Следовательно, цифровой агро�

маркетинг можно рассматривать

как продолжение сервисно�доминан�

тной парадигмы с помощью цифро�

вого инструментария. Цифровые тех�

нологии изменяют маркетинговую

деятельность содержательно, одна�

ко принципы сервисно�доминантно�

го подхода остаются центральными,

просто для их реализации создается

больше возможностей. К этим прин�

ципам относятся: услуго�центрич�

ность, акцент на приумножение

субъективного потребительского

опыта взаимодействия с компанией;

акцент на создание в компании уни�

кальных нематериальных ресурсов;

понимание взаимодействий с потре�

бителями как непрерывного процес�

са обучения; совместное создание

ценности с потребителями и партне�

рами; курс на построение сервисной

экосистемы. Роль маркетолога в аг�

ромаркетинге неизбежно будет ме�

няться в сторону отхода от традици�

онной чисто коммуникационной фун�

кции в сторону аналитики рынка при

помощи цифровых технологий (в том

числе больших данных и искусствен�

ного интеллекта).

Заключение (Conclusion)

Таким образом, можно сделать

вывод, что историческое развитие

агромаркетинга проявляется в посто�

янном развитии агромаркетинговых
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стратегий и используемого в их рам�

ках инструментария. Однако, данное

развитие движется с некоторым за�

паздыванием относительно общих

маркетинговых тенденций, что обус�

ловлено консерватизмом субъектов

АПК и недостаточной развитостью

маркетинговой науки в сфере агро�

бизнеса.

Проведенный анализ показывает

явно выраженную тенденцию, свя�

занную с отставанием агромаркетин�

га от маркетинга в промышленности

и сфере услуг. Например, потреби�

тельская концепция маркетинга

в АПК приобрела популярность в Ев�

ропе только в 1990�х гг., спустя 20 лет

ее использования за пределами агро�

бизнеса. Отношенческая и сервисная

концепции появились в агромарке�

тинге спустя примерно десятилетие

после начала их использования в про�

мышленности и сфере услуг. В Рос�

сии отношенческая концепция в агро�

маркетинге считается новым трендом

2025 года, эксперты советуют агро�

производителям вовлекать потреби�

телей в свой бренд в качестве участ�

ников (семейные экскурсии на фер�

мы, интерактивы и т.д.), обеспечить

тотальную прозрачность бизнеса (до�

ступ к камерам прямой трансляции

с фермы, QR�коды с полной истори�

ей продукта и др.), не допускать об�

мана своих потребителей и развивать

культуру признания ошибок. До сих

пор многие агропроизводители в РФ

опираются на товарную концепцию

маркетинга, не ведут активной рабо�

ты с потребителями, не развивают

свои сайты и страницы в социальных

сетях, не анализируют веб�аналити�

ку и т.д.

Переход агромаркетинга к сервис�

но�доминантной парадигме открыва�

ет новые возможности перед субъек�

тами российского АПК. Цифровые

технологии создают широчайшие ус�

ловия для максимизации субъектив�

ного потребительского опыта взаи�

модействия с агробрендами. Откры�

тость, прозрачность, честность и до�

верие становятся ключевыми немате�

риальными ресурсами развития агро�

бизнеса. Цифровые сервисы позво�

ляют постоянно изучать потребите�

лей и конкурентов, непрерывно со�

вершенствуя свое уникальное ценно�

стное предложение. Вовлечение по�

требителей и партнеров в совместное

создание ценности является основой

формирования сервисных экосистем

в АПК. В этой связи нуждаются в се�

рьезнейшем развитии научные (как

теоретические, так и методические)

основы цифрового агромаркетинга.
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Статья посвящена основным аспектам реализации эффективного маркетингового контроля деятельности университетов через
анализ официальных сайтов. В условиях жесткой конкуренции университеты активно используют инструменты цифрового
маркетинга для адаптивной корректировки маркетинговой стратегии. В статье рассматриваются аналитические инструменты
Яндекс Вордстат, Яндекс.Метрика, MyTracker, а также методы оценки качества контента и юзабилити сайта. Статья будет полезна
специалистам в области маркетинга образовательной сферы, заинтересованным в повышении конкурентоспособности своего
университета на рынке образовательных услуг и продуктов высшей школы. Цель: разработка практических рекомендаций по
совершенствованию системы маркетингового контроля университета на основе анализа его официального сайта.

Ключевые слова: маркетинговый контроль; маркетинговая деятельность университета; официальный сайт университета;
маркетинг в образовательной сфере; интернет�маркетинг.

The article is devoted to the main aspects of the implementation of effective marketing control of university activities through the analysis
of official websites. In a highly competitive environment, universities are actively using digital marketing tools to adjust their marketing
strategies adaptively. The article discusses the analytical tools Yandex.Wordstat, Yandex.Metrica, myTracker, as well as methods for
evaluating the quality of content and website usability. The article will be useful to specialists in the field of educational marketing who
are interested in increasing the competitiveness of their university in the market of educational services and products of higher education.
Objective: to develop practical recommendations for improving the university’s marketing control system based on an analysis of its
official website.

Keywords: marketing control; marketing activities of the university; official website of the university; marketing in the educational field;
Internet marketing.

Введение (Introduction)

В условиях стремительно меняю�

щегося образовательного рынка

и возрастающей конкуренции между

университетами значимость анализа

и оценки деятельности через призму

маркетинга становится особенно ак�

туальной [1]. Функционирование со�

временного университета невозмож�

но без эффективной реализации

функции маркетингового контроля

[2, 3]. Одним из основных инструмен�

тов мониторинга и управления мар�

кетинговыми процессами является

официальный сайт организации выс�

шего образования [4, 5]. Этот ресурс

служит не только платформой для

взаимодействия с потенциальными

студентами, партнерами и обществен�

ностью, но также представляет собой

аналитический инструмент, позволя�

ющий оценивать эффективность про�

водимых мероприятий и корректиро�

вать стратегию развития университе�

та [6, 7]. В данной статье рассматри�

ваются основные аспекты организа�

ции маркетингового контроля на при�

мере официального сайта Белгород�

ского государственного националь�

ного исследовательского универси�

тета, а также предлагаются практи�

ческие рекомендации по повышению

его эффективности в рамках дости�

жения стратегических целей образо�

вательных организаций.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В рамках проведенного исследова�

ния изучались аналитические инстру�

менты, используемые организациями

высшего образования для мониторин�

га официального сайта: Яндекс Вор�

дстат, Яндекс.Метрика, MyTracker,

а также методы оценки качества кон�

тента и юзабилити сайта. Кабинетные

исследования включали интервьюи�

рование специалистов управления ме�

диакоммуникаций университета. По�

мимо этого, проводился анализ стати�

стических данных, а также анализ вто�

ричной информации, характеризую�

щей инструменты адаптивной коррек�

тировки маркетинговой стратегии.

Результаты (Results)

В условиях высокой конкуренции

за абитуриентов официальный сайт об�

разовательной организации играет важ�

ную роль в привлечении потенциальных
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обучающихся. Оценивая конкурен�

тоспособность сайта, можно понять,

насколько он привлекателен для

пользователей, удобен в использова�

нии и предоставляет необходимую

информацию о реализуемых образо�

вательных программах, преподавате�

лях, условиях поступления и пр.

В рамках проведённого исследова�

ния осуществлена научная разведка

актуальности научной проблематики

в условиях цифровой трансформа�

ции, исследованы интернет�запросы

пользователей глобальной сети Ин�

тернет, по ключевым словам – «бел�

гу» и «сайт белгу». Анализ абсолют�

ного и относительного изменения ин�

тенсивности и структуры запросов

официального сайта НИУ «БелГУ»,

представлен на рисунке 1.

Анализ запросов официальной

страницы сайта НИУ «БелГУ» за ука�

занный период позволяет сделать

вывод об изменении интенсивности и

структуры запросов пользователей.

Так, в летний период наблюдается

спад кликабельности, а в сентябре

наблюдается высокий интерес к веб�

сайту университета. Анализ структу�

ры запросов позволяет сделать вывод

об их разноплановости: «опен белгу»,

«личный кабинет белгу», «расписание

белгу», «приемная комиссия белгу»,

«почта белгу». Наибольшая заинтере�

сованность пользователей наблюда�

ется по категории «расписание бел�

гу». Анализ истории запросов Яндекс

Вордстат позволяет оценить измене�

ние интереса от месяца к месяцу

и идентифицировать наибольшую за�

интересованность пользователей из

Белгорода и Белгородской области.

В целом результаты отчета Яндекс

Вордстат позволяют детально оце�

нить интересы и поведение пользова�

телей сайта и использовать их для

корректировки маркетинговых стра�

тегий [8].

Для анализа посещаемости и пове�

дения пользователей на официаль�

ном сайте университета эффективно

использовать бесплатный сервис ана�

литики от компании Яндекс. Яндекс�

.Метрика предоставляет обширные

данные, которые помогают ответ�

ственным за сайт и маркетологам

университета принимать обоснован�

ные решения, улучшать юзабилити

ресурса и повышать его эффектив�

ность (рис. 2).

Рис. 1. Результаты общего отчета Яндекс Вордстат по запросам «сайт НИУ «БелГУ»»
за период 02.01.2023–02.02.2025

Fig. 1. The results of the general Yandex Wordstat report on the queries «the website
of the National Research University «BelSU» for the period 02.01.2023 – 02.02.2025

Рис. 2. Результаты общего отчета Яндекс.Метрика на примере запроса официального сайта НИУ «БелГУ»
за январь 2025 г.

Fig. 2. The results of the general Yandex.Metrica report using the example of a request from the official website
of the National Research University «BelSU» for January 2025
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Данный отчет представлен по об�

щим показателям, позволяющем оце�

нить источники трафика и поведение

пользователей на сайте. Для деталь�

ного анализа отчет можно сформиро�

вать по атрибутам (посещаемость, гео�

графия, долгосрочные интересы, воз�

раст, пол, глубина просмотра, время

на сайте, посещаемость по времени

суток, по дням, по месяцам, общее

количество визитов, периодичность

визитов, время с предпоследнего ви�

зита). Эти возможности делают Ян�

декс.Метрику эффективным инстру�

ментом веб�аналитики, позволяющим

владельцам сайтов образовательных

организаций отслеживать и анализи�

ровать поведение пользователей на

электронных ресурсах университета.

Для эффективного маркетингово�

го контроля за деятельностью уни�

верситета на основе данных офици�

ального сайта важно сосредоточить

маркетинговые усилия на следующих

направлениях. Вовлеченность ауди�

тории можно повысить за счет вне�

дрения интерактивных элементов,

таких как опросы и калькуляторы

стоимости обучения. Использование

персонализированных предложений

поможет лучше удовлетворять по�

требности каждого пользователя,

повышая общую эффективность вза�

имодействия с сайтом.

Министерство науки и высшего об�

разования РФ, по данным на конец

2024 года, рекомендует к использо�

ванию платформу MyTracker, разра�

ботанную компанией VK (ранее

Mail.ru Group). Платформа аналити�

ки и атрибуции MyTracker предназ�

начена для мобильных приложений

и веб�сайтов. Интерфейс MyTracker

интуитивно понятен и удобен для ис�

пользования, обеспечивает высокую

точность анализа (рис. 3).

С помощью сегментации и когорт�

ного анализа можно получить полное

представление об активности пользо�

вателей (рис. 4).

Рис. 3. Результаты общего отчета MyTracker на примере официального сайта НИУ «БелГУ» за январь 2025 г.
Fig. 3. The results of the general myTracker report on the example of the official website of the National Research

University «BelSU» for January 2025

Рис. 4. Результаты отчета активности MyTracker на примере официального сайта НИУ «БелГУ» за январь 2025 г.
Fig. 4. The results of the myTracker activity report on the example of the official website of the National Research

University «BelSU» for January 2025
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MyTracker позволяет сегментиро�

вать аудиторию по множеству пара�

метров, таких как демографические

данные, устройства, поведение внут�

ри приложения и многое другое, так�

же позволяет владельцам сайтов са�

мостоятельно создавать сегменты на

основе любых комбинаций парамет�

ров (рис. 5, 6).

Обсуждение (Discussion)

Официальный сайт современной

образовательной организации – это

лицо университета в образователь�

ной среде онлайн. Если сайт хорошо

оптимизирован под поисковые систе�

мы, имеет современный дизайн

и удобный интерфейс, то вероят�

ность того, что потенциальный сту�

дент выберет этот университет, зна�

чительно возрастает.

Таким образом, мониторинг офици�

ального сайта университета можно

рассматривать как инструмент адап�

тивной корректировки маркетинговой

стратегии. Для полноценного исполь�

зования платформ MyTracker, Яндек�

с.Метрика в рамках маркетингового

контроля и глубокого анализа посе�

щаемости сайта образовательных

организаций высшего образования

требуется время на настройку и ин�

теграцию с популярными рекламны�

ми платформами, а также определе�

ние основных метрик эффективности

веб�ресурса для разных целевых

аудиторий.

Обоснованием для трактовки марке�

тинговой стратегии служат следующие

Рис. 5. Результаты детализированного отчета MyTracker по атрибутам «аудитория по полу» и «аудитория по
возрасту» на примере официального сайта НИУ «БелГУ» за январь 2025 г.

Fig. 5. The results of the detailed myTracker report on the attributes «audience by gender» and «audience by age» using
the example of the official website of the National Research University «BelSU» for January 2025

Рис. 6. Результаты детализированного отчета MyTracker по атрибутам «аудитория по географии», «длительность
сессий» и «активность по страницам» на примере официального сайта НИУ «БелГУ» за январь 2025 г.

Fig. 6. The results of the detailed myTracker report on the attributes «audience by geography», «session duration» and
«page activity» using the example of the official website of the National Research University «BelSU» for January 2025

С. Кучерявенко, М. Старикова. Мониторинг официального сайта университета как инструмент адаптивной корректировки . . .
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умозаключения. В отличие от статич�

ных определений акцент на непре�

рывной адаптации отражает реалии

цифровой экономики. Экосистемный

подход расширяет традиционное по�

нимание целевых аудиторий до сис�

темы взаимосвязанных стейкхолде�

ров. Синтез рационального и ирраци�

онального интегрирует поведенчес�

кую экономику в стратегическую

маркетинговую деятельность. Техно�

логическая трансформация признает

ИИ не инструментом, а драйвером

бизнес�модельной трансформации.

Ценностная ориентированность сме�

щает фокус с операционных показа�

телей на создание мультисторонней

ценности.

Заключение (Conclusion)

На основании проведенного анали�

за и с учетом современных тенденций

полагаем, что целесообразно тракто�

вать маркетинговую стратегию орга�

низации как динамическую, интегри�

рованную систему создания и рас�

пределения ценности, основанную на

глубоком понимании экосистемы

организации и синтезе рациональных

и иррациональных факторов потре�

бительского поведения, обеспечива�

ющую устойчивое конкурентное пре�

имущество через:

♦ стратегическую адаптацию к изме�

нениям внешней среды на основе

непрерывного мониторинга и про�

активного прогнозирования;

♦ технологическую интеграцию циф�

ровых инструментов и генеративно�

го ИИ как катализаторов бизнес�

модельной трансформации;

♦ экосистемное взаимодействие со

всеми стейкхолдерами на основе

взаимодополняющих ценностных

предложений;

♦ персонализированное ценообразо�

вание и коммуникации, учитываю�

щие поколенческие и ситуацион�

ные особенности поведения;

♦ измеримость результативности че�

рез систему показателей и ключе�

вых индикаторов эффективности.
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В статье исследуются основные характеристики поколения зумеров в России, которые отражаются на проявлении их
потребительской траектории применительно к предпочтениям в части приобретения туристических услуг. Сделан вывод о том,
что главным элементом, формирующим своего рода уникальное торговое предложение для них должны быть финансовая
доступность и креативный подход, позволяющий предлагать приобретение нового уникального опыта и положительных эмоций,
представляющих главную ценность для указанной потребительской аудитории.

Ключевые слова: зуммеры; теория поколений в маркетинге; потребительские предпочтения; рынок туристических услуг; целевая
аудитория; маркетинг туризма.

The article examines the main characteristics of the zoomer generation in Russia, which are reflected in the manifestation of their consumer
trajectory in relation to preferences regarding the purchase of travel services. It is concluded that the main element forming a kind of
unique sales offer for them should be financial accessibility and a creative approach that allows them to offer the acquisition of new
unique experiences and positive emotions that are of primary value to the specified consumer audience.

Keywords: buzzers; generational theory in marketing; consumer preferences; tourism services market; target audience; tourism marketing.

Введение (Introduction)

В настоящее время достаточно по�

пулярной является поколенческая те�

ория, которая во многом объясняет

поведенческие особенности предста�

вителей различных возрастных групп

и ценности их восприятия выводимых

на рынок товаров и услуг [1]. Несмот�

ря на критику данного подхода, он

имеет под собой определенные осно�

вания. Так называемый ценностный

код, знакомство с доминирующим

в социуме культурным контекстом,

определенными событиями (включая

политические), влияние лидеров мне�

ний, детерминирует восприятие су�

ществующих на рынке предложений

для тех, кто начинает осуществлять

свою потребительскую траекторию

в данный временной период.

Подчеркнем, что феномен отлич�

ной от предыдущих поколений траек�

тории поведения, которая отражает�

ся на выборе карьерного пути, отно�

шения к работе, что в особенности

представляет интерес для нас в рам�

ках осуществляемого исследования,

связана с потреблением, отмечается

не только представителями академи�

ческих кругов, но анализируется раз�

личными аналитическими службами,

находя статистические подтвержде�

ния на практике*.

В рамках мировой практики выде�

ляют ряд характеристик, отражаю�

щих ценности, свойственные зуме�

рам, среди которых, например,

стремление выбирать бренды, кото�

рые соответствуют жизненной по�

зиции потребителя и, соответствен�

но, отказ от тех, которые не оправ�

дали ожиданий. Так, согласно

* BrandPulse. Исследование потребительских предпочтений россиян [Электронный ресурс] ! Режим доступа: https://mediascope.net/services/
media/brandpulse/ (дата обращения: 12.10.2025); Ожидания работодателеи? и молодых специалистов друг от друга 2023 [Электронный
ресурс] ! Режим доступа: https://hr!elearning.ru/ozhidaniya!rabotodateley!i!molodykh!specialistov!2023/ (дата обращения: 12.10.2025)
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представленным в открытой печати

данным, можно пояснить, что поряд�

ка 45% зумеров имели опыт бойко�

тирования товаров, не соответствую�

щих их ценностным установкам**.

Также из открытых источников, ха�

рактеризующих поведение поколе�

ния Z, не только в России, а в мире

в целом, известно, что большинство

зумеров разделяют ценности устой�

чивого развития, считают, что каж�

дый должен вносить свой посильный

вклад в решение экологических про�

блем3*. Однако в России в рамках

поведенческой траектории зумеров

также отмечается их желание рацио�

нализировать свои расходы и, прини�

мая экологически ориентированные

решения, одновременно, проявлять

разумную экономию4*.

Другой характеристикой, которую

традиционно отмечают, говоря о зу�

мерах, является проявление потреби�

тельских реакций, соответствующих

так называемой экономике впечатле�

ний [2], когда именно впечатления,

опыт, ощущение себя участником

определенных событий и инвестиро�

вание в приобретение нового опыта,

эмоций и впечатлений, приобретают

большее значение, чем материаль�

ные ценности.

Так, например, согласно исследо�

ванию, проведенному экспертами

Авито, молодые россияне склонны

вкладывать свои средства (в том чис�

ле, заемные) на путешествия, развле�

чения и, например, образование, то

есть, они не откладывают желания на

потом, накапливают эмоции, отказы�

ваясь от экономии для, скажем, по�

пыток собрать средства на собствен�

ное жилье, предпочитая аренду и воз�

можность переезда на новое мес�

то5*. Почти 60% российских зуме�

ров, согласно данному опросу, под�

черкнули, что готовы тратить сред�

ства на путешествия и, соответствен�

но, копить на них. Треть молодых

людей указали на готовность накоп�

лений на новую модную одежду

и аксессуары, тогда как на обучение,

организацию досуга и новые гадже�

ты готовы откладывать средства чуть

более 20% из них.

В таком контексте можно отметить

готовность к накоплениям, но не на

традиционные направления, харак�

терные для прошлых поколений по�

требителей, которые были связаны,

например, с приобретением жилья,

улучшением имеющихся жилищных

условий, покупкой автомобиля, при�

обретением стабильной профессии,

способной обеспечить благополучие

на долгие годы. В текущем контексте,

когда речь идет о готовности отло�

жить средства на обучение, скорее

всего, подразумеваются краткосроч�

ные онлайн курсы, которые позволят

оперативно приобрести прикладные

навыки, дающие возможность полу�

чить определенную работу, востре�

бованную непосредственно здесь

и сейчас. Вопрос приобретения но�

вых гаджетов связан не только с мо�

дой и желанием не отставать от дру�

гих молодых потребителей, он явля�

ется продолжением возможности ра�

боты, в том числе в удаленном фор�

мате, на основе использования пере�

довых цифровых технологий. Жела�

ние откладывать на путешествия, как

раз, демонстрирует стремление

к впечатлениям, новым эмоциям, го�

товности их потреблять, при нере�

шенных (с точки зрения более взрос�

лых потребителей) базовых потреб�

ностей комфортной жизни в социу�

ме. Получается, что данное поколе�

ние готово откладывать средства

и тратить их, но на то, что связано

с потреблением, получением эмоций

в краткосрочной и среднесрочной

перспективах, а не отказываться от

текущих желаний из�за того, что счи�

талось необходимым базисом у дру�

гих поколений.

Полагаем, что такие характеристи�

ки данного поколения нуждаются

в осмыслении и анализе для понима�

ния возможных эффективных дей�

ствий со стороны поставщиков това�

ров и услуг, поскольку, как мы под�

черкивали выше, потребительские

траектории зумеров отличаются от

демонстрируемых их предшествен�

никами. Это характерно и для выбо�

ра туристических услуг, как в части

планирования поездок, выбора мест

размещения, так и отношения к по�

лучаемым впечатлениям и их напол�

нению, что актуализирует исследова�

ние предпочтений зумеров в России

относительно потребления туристи�

ческих услуг и составляет целевую

установку данной статьи.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В качестве анализируемых матери�

алов мы используем представленные

в открытой печати результаты эмпи�

рических исследований, отражаю�

щих ценностные характеристики

и особенности потребительских тра�

екторий зумеров, работы профиль�

ных специалистов, исследующих ука�

занное направление, а также полу�

ченные в ходе двух фокус�групповых

исследований результаты. В качестве

методов мы используем сбор, ана�

лиз, сопоставление и синтез, а также

групповое интервьюирование (фо�

кус�группы) с представителями поко�

ления зумеров.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Специалистами подчеркивается,

что современные молодые потреби�

тели имеют определенные предпоч�

тения в туризме [3]. Согласно пред�

ставленным в литературе данным эм�

пирических исследований они расце�

нивают поездки в качестве положи�

тельного опыта и более 30% из них

стараются путешествовать, чтобы

наращивать положительный опыт.

Порядка 6% считают, что поездки

являются главным источником вдох�

новения и энергии. Для многих путе�

шествия представляют собой способ

интересного времяпрепровождения

(24%), значимые планируемые собы�

тия (более 16%).

Также для них в планировании

поездок выделяются сдерживаю�

щие факторы, к которым относятся

** Consumer Culture Report [Электронный ресурс] ! Режим доступа: https://www.5wpr.com/new/wp!content/uploads/pdf/
5WPR_ConsumerReport_2021.pdf (дата обращения: 12.10.2025).

3* What is Gen Z? [Электронный ресурс] ! Режим доступа: https://www.mckinsey.com/featured!insights/mckinsey!explainers/what!is!gen!z (дата
обращения: 12.10.2025).

4* ВЦИОМ: Молодежь предпочитает экологические практики, которые позволяют одновременно сэкономить [Электронный ресурс] ! Режим
доступа: https://soz.bio/vciom!molodezh!predpochitaet!yekologi/ (дата обращения: 12.10.2025).

5* Экономика впечатлений: выбор зумеров [Электронный ресурс] ! Режим доступа: https://telegra.ph/EHkonomika!vpechatlenij!vybor!zumerov!
07!10 (дата обращения: 12.10.2025).
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недостаток времени для 45% моло�

дых потребителей и недостаточные

финансовые возможности для почти

47% опрошенных. Характеризуя

предпочтения и непосредственное

поведение российских зумеров (на

основе материалов указанного опро�

са) относительно совершаемых тури�

стических поездок, проанализируем,

сколько они действительно путеше�

ствовали за последний год. Важно

отметить, что порядка 26% респон�

дентов ответили, что они не путеше�

ствовали, то есть, несмотря на жела�

ние «коллекционировать» новые впе�

чатления, характерные для зумеров,

они не нашли такой возможности.

25%, например, указали, что путеше�

ствовали порядка двух раз, тогда как

3–5 раз путешествовали только

14%6*. Поясним, что эти данные кон�

трастируют с оценками исследова�

тельских агентств в отношении воз�

растного сегмента потребителей

старше 40 лет, среди которых более

60% туристов путешествуют не менее

двух раз в год, более 28% путеше�

ствуют более 3–4 раз в год, а 10% –

чаще 5 раз7*.

Согласно этой информации, мож�

но обоснованно предположить, что

старшие потребители планируют по�

ездки, сознательно копят на них, от�

дых является у них плановой статьей

расходов, а не спонтанным желани�

ем. Кроме того, они находятся,

условно, на «другом витке своего

жизненного цикла», что предполага�

ет возможность использования боль�

шего бюджета при выборе и совер�

шении поездок.

Получается, что зумеры реже путе�

шествуют, чем более взрослое поко�

ление потребителей и, во многом это

связано с финансовыми ограничени�

ями. Кроме того, на основе данных,

которые представлены FUN&SUN

можно заключить, что многие зуме�

ры испытывают сложности с плани�

рованием бюджета и выделением

средств на поездки. Так, самым по�

пулярным бюджетом поездки являет�

ся не превышающий в 20% случаев

50 тыс. руб. и в 22% случаев – 75 тыс.

руб. Только каждый пятый турист из

данной категории готов превысить

порог в 100 тыс. руб.8* Соответствен�

но, многие зумеры рассчитывают на

помощь близких в оплате туристиче�

ских поездок. Так, согласно данным

указанного выше источника, менее

половины молодых путешественни�

ков оплачивали свои поездки само�

стоятельно (45%), почти 20% рес�

пондентов рассчитывали на суще�

ственную помощь родственников,

немногим более 20% ожидали учас�

тия партнера в возмещении данных

расходов, порядка 17% были ориен�

тированы на помощь родных, но в ча�

сти возможных доплат, а не покры�

тия основной суммы на путешествие

и почти 10% указали, что им помога�

ли друзья.

Соответственно, мы можем конста�

тировать, что самостоятельно опла�

чивают поездки менее половины зу�

меров. Остальные в разных долях

рассчитывают на помощь родных

и партнера, а также друзей.

Исходя из бюджета поездок и их

длительности, можно сделать вывод,

что отдыхают данные потребители

преимущественно в России. Полага�

ем, что в текущей ситуации это свя�

зано со сложностью получения виз

и подорожанием заграничных поез�

док. Ранее мы отмечали, что финан�

совые ограничения для зумеров вы�

ступают решающим сдерживающим

фактором. Так, более 90% российс�

ких зумеров в минувшем году путе�

шествовали преимущественно в Рос�

сии, а порядка 45% – исключительно

по отечественным дестинациям.

Согласно данным, приведенным

в открытой печати, наиболее попу�

лярным направлением было традици�

онное рекреационное, а именно, ку�

рорты Краснодарского края (почти

36%), за которым следовали также

традиционные лидеры – Москва

и Санкт�Петербург (порядка 30%).

Следующим по популярности направ�

лением был указан Северный Кавказ,

за которым следовал Крымский по�

луостров (22% и 21%, соответствен�

но). Среди востребованных направ�

лений также были указаны Карелия,

Восточная Сибирь, Байкал, Алтай

и Дальний Восток, но учитывая их

географическую удаленность и сто�

имость путешествий, опыт знаком�

ства с ними отметили порядка 15–

16% путешествовавших зумеров.

Ограничения финансового харак�

тера, а также нежелание копить

в длительном интервале, откладывая

желания и впечатления «на потом»,

приводят к сокращению времени по�

ездки. Так, продолжительные поезд�

ки (из�за бюджетных ограничений

и, в целом, образа жизни молодежи)

реализуют малое количество зуме�

ров. Самые популярные поездки за�

нимают 1–2 недели (45% опрошен�

ных), тогда как 28% вообще предпо�

читают и/или могут путешествовать

от 3 до 6 дней. У многих популярны

туры выходного дня, не обременяю�

щие бюджет, но создающие ощуще�

ние новых эмоций и впечатлений.

Также помимо продолжительности

и бюджета поездки предпочтения зу�

меров в отношении компаньонов по

путешествию отличаются от более

взрослой аудитории. Так, например,

в среднем по туристическому рынку

тех, кто путешествует самостоятель�

но – порядка 11%, тогда как среди

зумеров для таких отдыхающих не

меньше 14%. Интересным пред�

ставляется то, что раньше молодые

люди желали активно сепариро�

ваться и, в том числе, путешество�

вать самостоятельно, тогда как се�

годня порядка 23% данной аудито�

рии предпочитают отдых с родителя�

ми. Во многом, как мы понимаем, по�

скольку в этом случае родители берут

на себя большую часть расходов. Дру�

гие ориентированы на поездки с парт�

нером, друзьями и детьми.

В отношении формата размещения

данная аудитория (как нам представ�

ляется из�за бюджета) ориентирова�

на на размещение в хостелах, апар�

таментах или у родственников. Вме�

сте с тем, большинство желает полу�

чать комфорт и приятные впечатле�

ния, не переплачивая. Зумеры жела�

ют приобретать новый уникальный

опыт, и для них интересны разные

нетривиальные варианты, например,

с красивой природой или необычным

6* «Поездку оплатила мама, остановлюсь у друзей»: куда и как на самом деле путешествуют российские зумеры [Электронный ресурс] ! Режим
доступа: https://www.atorus.ru/article/poezdku!oplatila!mama!ostanovlyus!u!druzey!kuda!i!kak!na!samom!dele!puteshestvuyut!rossiyskie!zumery!
64525 (дата обращения: 10.10.2025).

7* Туристы стали старше [Электронный ресурс] ! Режим доступа: https://www.kommersant.ru/doc/8023552 (дата обращения: 12.10.2025).
8* Сколько раз в год путешествуют россияне и чьими услугами пользуются [Электронный ресурс] Режим доступа: https://dzen.ru/a/

aGZuh6NBXUpkdoBS (дата обращения: 12.10.2025).

В. Бондаренко, А. Гаспарян, М. Шарая. Предпочтения зумеров в России относительно потребления туристических услуг
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досугом. Отели формата 4–5 звезд

в качестве места размещения в про�

шлом году при совершении поездок

назвали порядка 35% зумеров, тогда

как на апартаменты и хостелы вмес�

те пришлось порядка 46% ответов.

Интересным представляется то, что

почти 30% молодых людей сказали,

что жили у родственников9*.

Это можно соотнести с наличеству�

ющим ранее в плановом периоде эко�

номики (времена СССР) доминирую�

щем трендом. Однако тогда он был

связан не только и не столько с же�

ланием экономить, а с неразвитостью

инфраструктуры размещения. Сей�

час в таких решениях явно прослежи�

вается сберегательный мотив.

Значимым фактором для зумеров

при выборе локации проживания яв�

ляется событийная составляющая,

а именно реализуемые мероприятия

(в сфере культуры и досуга) и гастро�

номия10*. Важно также то, что дан�

ная аудитория хочет получить макси�

мальный объем впечатлений от свое�

го, пусть и непродолжительного, пу�

тешествия. Это приводит к смешению

форматов, а именно одновременно�

му посещению моря, гор, культурных

локаций и желании вмесить все в не�

сколько дней поездки.

Также следует подчеркнуть, что

молодые люди предпочитают само�

стоятельно планировать и брониро�

вать поездки, избегая посредников.

Почти половина опрошенных само�

стоятельно бронируют проживание

в отеле и сами приобретают билеты,

другие пользуются услугами агрега�

торов, тогда как посещают офис про�

даж и/или пользуются услугами ту�

роператора не более 20% аудитории,

соответственно. Можно заключить,

что подход к самостоятельному бро�

нированию превалирует у анализиру�

емой нами аудитории, что вполне за�

кономерно, поскольку использова�

ние цифровых сервисов является для

них естественной средой обитания.

Выходит, что многие напрямую

бронируют услуги у отелей, другие

предпочитают специализированные

агрегаторы. Однако в желании сни�

зить возможные риски и/или при

предоставлении скидки и дополни�

тельных сервисов зумеры готовы об�

ращаться к агентам и в специализи�

рованные компании.

В вопросе услуг туроператора (со�

гласно данным, представленным в от�

крытом доступе) данная аудитория

потребителей ориентирована на их

получение только в случае осознания

явной экономии финансовых средств

и времени, а также возможности рос�

та комфорта поездки. Тем не менее,

более 20% отмечают, что это для них

невостребованная опция, поскольку

они умеют самостоятельно планиро�

вать свои поездки и досуг11*.

Приведенные выше данные, отно�

сительно предпочтений и возможно�

стей российских зумеров при осуще�

ствлении путешествий представляют�

ся нам соответствующими реально�

сти. Вместе с тем, для уяснения ситу�

ации мы провели две фокус�группы

(по 6 человек в каждой). Данные груп�

повые интервью были реализованы

с обучающимися магистратуры, уже

имеющими опыт работы и, соответ�

ственно, частичный самостоятельный

заработок. Мы обсудили с ними во�

просы, сгруппированные в два блока.

Первый блок содержал вопросы, свя�

занные с предпочтениями относи�

тельно принятия ценностей устойчи�

вого развития, отношения к экологи�

ческим инициативам, отношения

к шерингу, готовности копить и на�

правлений накоплений, желания пу�

тешествовать. Второй блок был по�

священ вопросам, связанным с само�

стоятельностью оплаты поездок (ис�

ходя из имеющегося опыта), направ�

лениями и наполнением поездок, их

продолжительностью и местами раз�

мещения.

Полученные нами результаты во

многом коррелируют с теми, которые

были представлены в приведенных

ранее исследованиях. Однако пояс�

ним, что наши участники фокус�групп

сообщили о том, что знакомы с кон�

цепцией устойчивого развития, в це�

лом, положительно ее воспринима�

ют, для них значим экологический

тренд в активности компаний. Они

желают выбирать ответственные биз�

несы в партнеры при потреблении

товаров и услуг, однако, при недоста�

точности средств, могут пренебречь

данной характеристикой. Они имеют

опыт шеринга (в том числе одежды,

бытовой техники и т.д. на платной

и бесплатной основе). К шерингу от�

носятся, скорее, положительно, но не

по причине того, что задумываются

о снижении нагрузки на окружаю�

щую среду из�за перепотребления,

а потому, что так могут экономить

свои ресурсы (что тоже совпадает

в представленными ранее данными),

а также использовать что�либо на

временной основе, так как не увере�

ны в необходимости постоянной экс�

плуатации данного предмета. Наши

интервьюируемые считают себя фи�

нансово грамотными, но отмечают

практическую невозможность в со�

временной ситуации накопить на са�

мостоятельную покупку, например,

жилья и большие сложности, грани�

чащие также с невозможностью в ис�

пользовании ипотеки. По этой причи�

не приходят к осознанию того, что не�

обходимо жить со старшими род�

ственниками, либо арендовать жилье

самостоятельно или с партнером/

другом и т.д. По их мнению, приня�

тие этой ситуации, осознание времен�

ности всего, что их окружает, дает до�

полнительные возможности, заклю�

чающиеся в том, чтобы использовать

время и ресурсы на новые впечатле�

ния и эмоции, «на жизнь в ее прояв�

лениях здесь и сейчас». Поэтому они

готовы тратить ресурсы на путеше�

ствия, которые дают возможность

знакомиться с новым, приобретать

опыт и чувствовать себя свободным,

без привязанности к определенному

месту. Они подтвердили необходи�

мость и потребность приобретения

новых гаджетов, удобной и трендо�

вой одежды, а также заинтересован�

ность в образовании (не только про�

фессиональном, но и связанном

с хобби и саморазвитием).

В рамках обсуждения вопросов из

второго блока, мы утвердились во

мнении, что молодые люди охотно при�

нимают помощь родственников в опла�

те поездок, готовы путешествовать

9* «Поездку оплатила мама, остановлюсь у друзей»: куда и как на самом деле путешествуют российские зумеры [Электронный ресурс] Режим
доступа: https://www.atorus.ru/article/poezdku!oplatila!mama!ostanovlyus!u!druzey!kuda!i!kak!na!samom!dele!puteshestvuyut!rossiyskie!zumery!
64525 (дата обращения: 14.10.2025).

10* Сколько раз в год путешествуют россияне и чьими услугами пользуются [Электронный ресурс] Режим доступа: https://dzen.ru/a/
aGZuh6NBXUpkdoBS (дата обращения: 12.10.2025).

11* «Поездку оплатила мама...» Цит. раб. (дата обращения: 14.10.2025).
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с ними. В принципе, хотели бы иметь

возможность больше путешество�

вать, для чего желают найти работу,

позволяющую это делать (удаленную

или востребованную в разных местах

проживания). Сдерживающим фак�

тором оказываются именно финансо�

вые ограничения. Молодые люди

высказались, что не готовы годами

копить, отказывая в поездках и новых

впечатлениях. Присутствует желание

ездить за рубеж, однако, в силу сло�

жившихся обстоятельств и финансо�

вых ограничений, в реальности они

(и как они считают, другие предста�

вители их поколения) массово путе�

шествуют по России, причем, в фор�

мате бюджетных поездок. Эти поезд�

ки с позиции места размещения ком�

бинаторные, могут включать в себя

проживание в отеле высокой катего�

рии на непродолжительное время

с переселением в бюджетный отель

или хостел или перемещение к род�

ственникам при уменьшении бюдже�

та в рамках одной и той же поездки.

Также они согласились с потребно�

стью получать максимум от каждого

путешествия и поэтому считают вос�

требованным формат, предлагаю�

щий рекреационные преимущества

(желательно их микст) и развлека�

тельные элементы. Отметили, что

были бы рады путешествовать более

двух недель, но в реальности их по�

ездки составляют до недели. Чаще

всего это спонтанные решения (под

влиянием скидок и эмоций) на 2–3

дня, потому что «возникло настрое�

ние» и «поездка в хорошей компа�

нии». В рамках обсуждения направ�

ления путешествий, в целом, по попу�

лярности они совпали с приведенны�

ми выше. Кроме того, был озвучен те�

зис о том, что значимо даже не опре�

деленное направление, а превалиру�

ют «компания» и «вайб».

Заключение (Conclusion)

Несмотря на существующую крити�

ку поколенческой теории, она в при�

кладном аспекте проявляет себя, де�

монстрируя отличия в настроениях,

восприятии предлагаемых товаров и

услуг, поведенческих реакциях и по�

требительских траекториях предста�

вителей разных поколений.

Молодые российские потребители,

относимые к поколению зумеров, как

и их зарубежные представители,

склонны задумываться об экологи�

ческих последствиях, о рационализа�

ции собственного бюджета. Склонны

коллекционировать впечатления, а не

«объекты материального мира». Свя�

зано это с изменением ценностных

ориентиров, что по сути является по�

веденческим ответом на невозмож�

ность совершения крупным покупок

(например, недвижимость). Это при�

водит к проявлению эффекта заме�

щения, пониманию необходимости

жить жизнь здесь и сейчас, получая

от нее удовольствие и новые впечат�

ления. В целом, данная аудитория

потребителей ориентирована на по�

требление в рамках так называемой

экономики впечатлений.

Данные обстоятельства имеют зна�

чение при понимании поведения по�

требителей при планировании ими

туристических поездок. В данном от�

ношении можно отметить, что рос�

сийские зумеры, испытывая нехватку

средств, реагируют запросом на не�

долгие поездки, преимущественно,

совершаемые по России. Они рассчи�

тывают на помощь родственников /

родителей в оплате туристических

услуг и готовы путешествовать с

ними. Им интересны яркие событий�

ные мероприятия и комбинация в

рамках одной поездки разных фор�

матов проведения досуга. Данная

аудитория демонстрирует готовность

проживать в необычных локациях

или размещаться в апартаментах,

хостелах, у родственников и знако�

мых для экономии бюджета и воз�

можности трат на интересный досуг.

Они предпочитают самостоятельно

планировать и бронировать поездки,

прибегая к услугам посредников,

только при существенной экономии

или возможности повышения ком�

форта. Важной является готовность

менять места проживания в процес�

се одной поездки, меняя класс ком�

форта жилья в случае финансовой

необходимости.

Указанные обстоятельства необхо�

димо учитывать представителям от�

расли для того, чтобы предлагать по�

требителям востребованные продук�

ты. Предполагаем, что оправданным

будет предлагать туры выходного

дня, совмещающие культурную про�

грамму с интересным интерактивом.

Необычные и бюджетные локации

(места проживания) могут быть пози�

ционированы как «новый вызов»,

который создает уникальные впечат�

ления, что повышает привлекатель�

ность.

Востребованными будут насыщен�

ные бюджетные поездки продолжи�

тельностью не более двух недель (в

идеале, 2–3 дня), предполагающие

разный формат досуга и приобрете�

ние нового опыта, новых ярких эмо�

ций. Кроме того, данные туристичес�

кие продукты должны быть ориенти�

рованы на предложение, интересное,

как самим зумерам, так и их компа�

ньонам, в числе которых могут выс�

тупать родители, частично финанси�

рующие поездку. Важно понимать,

что для данной аудитории потреби�

телей значение имеют также не

столько определенные направления,

сколько настроение и компания, с

которой они планируют путешествие,

либо прогнозируют встречу в поезд�

ке. Главным элементом, формирую�

щим своего рода уникальное торго�

вое предложение, должны быть фи�

нансовая доступность и креативный

подход, позволяющий предлагать

приобретение нового уникального

опыта и положительных эмоций,

представляющих главную ценность

для указанной потребительской

аудитории.

Поступила в редакцию 12.10.2025
Принята к публикации 09.11.2025

ИСТОЧНИКИ (References)

1. Ожиганова, Е. М. Теория поколений Н. Хоува и В. Штрауса. Возможности практического применения / Е. М. Ожиганова //

Бизнес�образование в экономике знаний. – 2015. – № 1(1). – С. 94�97. – EDN VKUEDV.

2. Колодняя, Г. В. Экономика впечатлений: потенциал развития в условиях информационного общества / Г. В. Колодняя //

Экономика. Налоги. Право. – 2022. – Т. 15, № 2. – С. 17�24. – DOI 10.26794/1999�849X�2022�15�2�17�24. – EDN CMLMRQ.

3. Олейникова, И. С. Портрет потребителя молодежного туризма на основе теории поколений и системы архетипов / И. С. Олей�

никова, А. Д. Герберсгагина // Креативная экономика. – 2024. – Т. 18, № 12. – С. 3489�3510. – DOI 10.18334/ce.18.12.122223. –

EDN TLWEKO.

В. Бондаренко, А. Гаспарян, М. Шарая. Предпочтения зумеров в России относительно потребления туристических услуг



Практический маркетинг №12 (342). 2025

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
68

УДК / UDC 339.138
DOI: 10.24412/2071�3762�2025�12342�68�72

АССОЦИАТИВНО�ПОТОКОВОЕ КАРТОГРАФИРОВАНИЕ В ФОРМИРОВАНИИ ПОЛИМОРФНОЙ

БРЕНД�ИДЕНТИЧНОСТИ
Associative"flowscape Mapping in the Formation of a Polymorphic Brand Identity

Чернова Марина Александровна,
к.э.н., доцент кафедры интегрированных коммуникаций и рекламы, Российский государственный гуманитарный
университет, Москва, Россия, Миусская пл., 6
Chernova Marina Alexandrovna,
PhD in Economics, Associate Professor of the Department of Integrated Communications and Advertising, Russian State
University for the Humanities, 6 Miusskaya pl., Moscow, Russia
marchernov@yandex.ru
https://orcid.org/0009!0004!0977!7227

В статье артикулируется проблема недостаточности традиционных линейных подходов к формированию бренд!идентичности,
которые нивелируют глубинные, эмоционально!образные связи, детерминирующие устойчивое восприятие бренда. Традиционные
подходы к разработке айдентики часто носят линейный характер и могут упускать глубинные, эмоционально!образные связи,
формирующие устойчивое восприятие бренда. В статье предлагается методология формирования бренд!идентичности,
основанная на синтезе инструментов визуализации информации и нелинейного мышления, которая включает этапы формирования
ассоциативного семантического ядра бренда, его анализ и преобразование с помощью потокограммы для выявления центральных
и периферийных концептов, и последующую трансляцию полученных паттернов в элементы фирменного стиля. Она позволяет
выявить, структурировать и визуализировать ключевые ассоциативные цепочки, лежащие в основе идентичности бренда,
и преобразовать их в целостную, логически выверенную и эмоционально насыщенную систему визуальных коммуникаций. Данный
подход способствует созданию не просто эстетически привлекательного, но и семантически насыщенного, психологически
достоверного и стратегически ориентированного бренда.

Ключевые слова: бренд!идентичность; персонально!дифференцированный маркетинг; ассоциативная карта; потокограмма;
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The article articulates the problem of the insufficiency of traditional linear approaches to the formation of brand identity, which negate
deep, emotional and imaginative connections that determine the stable perception of the brand. Traditional approaches to identity
development are often linear in nature and may miss deep, emotional and imaginative connections that form a stable perception of the
brand. The article proposes a methodology for the formation of brand identity based on the synthesis of information visualization tools
and nonlinear thinking, which includes the stages of forming the associative semantic core of a brand, its analysis and transformation
using a flow chart to identify central and peripheral concepts, and the subsequent translation of the resulting patterns into elements of
corporate identity. It allows you to identify, structure and visualize the key associative chains underlying the brand’s identity, and transform
them into an integrated, logically verified and emotionally saturated system of visual communications. This approach contributes to
the creation of not only an aesthetically attractive, but also a semantically rich, psychologically reliable and strategically oriented brand.

Keywords: brand identity; personally differentiated marketing; associative map; flow chart; nonlinear thinking; dynamic semantic
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Введение (Introduction)

В условиях гиперконкурентного

современного рыночного простран�

ства и одновременной когнитивной

перегруженности потребителя стано�

вится актуальным вопрос поиска ме�

тодологий, позволяющих бренду

формировать не только узнавае�

мость, но и глубинную смысловую

связь с потребителем. Фирменный

стиль, традиционно рассматривае�

мый как статичная система визуаль�

ных идентификаторов (логотип, цвет,

шрифт), в новой парадигме становит�

ся полимодальным семиотическим

конструктом, носителем ценностей

и смыслов, инструментом управления

перцептивными процессами.

Проблема заключается в том, что

традиционный линейный подход от

брифа к эскизам может не улавли�

вать сложные смысловые взаимосвя�

зи, образующие ядро идентичности

бренда. В результате созданный

фирменный стиль может быть техни�

чески безупречным, но семантически

бедным, не вызывающим глубокого

резонанса у аудитории. Классиче�

ские методологии разработки айден�

тики, базирующиеся на анализе це�

левой аудитории, позиционирования

конкурентного пространства, как

правило, оперируют агрегированны�

ми данными и рациональными, вер�

бальными категориями, оставляя за

рамками процесса иррациональную,

эмоциональную и ассоциативную со�

ставляющую бренда, которая во мно�

гом и определяет конечное потреби�

тельское предпочтение. Данный под�

ход не в полной мере учитывает ир�

рациональную, эмоционально�ассо�

циативную составляющую восприя�

тия, которая является ключевым

драйвером лояльности в условиях ан�

тропоцентричного маркетинга, где

в фокусе находится персональный

опыт и ценности индивида.

В рамках персонально)дифферен)

цированного маркетинга, как кон�

цептуального фреймворка, представ�

ляющего собой эволюцию концепции

CRM и персонализации, стратегию,

направленную на создание уникаль�

ной ценности и опыта для каждого

отдельного потребителя через касто�

мизацию продукта, коммуникации

и каналы взаимодействия, подобный

подход наиболее востребован.

В отличие от сегментационного

подхода, персонально�дифференци�

рованный маркетинг предполагает

диалог с потребителем на уровне его

индивидуальных потребностей, цен�

ностей и контекста [1]. Данный под�

ход способствует созданию не про�

сто эстетически привлекательного,

но и семантически насыщенного, пси�

хологически достоверного и страте�

гически ориентированного бренда.

В этом смысле бренд идентичность

интерпретируется не как монолит,
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а как система коммуникационных

стимулов, способная на основе еди�

ного семантического ядра, актуали�

зировать различные цепочки смыс�

лов, релевантные персональному

профилю потребителя. Это позволя�

ет реализовать принцип «единый

бренд – множественные персональ�

ные репрезентации».

В связи с этим возникает теорети�

ко�прикладное противоречие: между

потребностью в персонально�диф�

ференцированном взаимодействии

и традиционно�массовым, унифици�

рованным характером визуальной

коммуникации бренда [2]. Разреше�

ние данного противоречия видится

в создании такой системы бренд�

идентичности, которая, сохраняя це�

лостность ядра, будет обладать свой�

ством семантической гибкости, спо�

собностью акцентировать различные

аспекты своей идентичности для це�

левых психографических сегментов.

Именно поэтому введение понятия

динамической семантической моде�

ли бренда, которая, в отличие от ста�

тичного брифования, фиксирует не

только элементы идентичности, но

и причинно�следственные связи меж�

ду ними (потоки восприятия), являет�

ся важным этапом в формировании

полиморфной системы бренд�иден�

тичности.

Научная новизна ассоциативно�

потокового картирования заключа�

ется в:

♦ синтезе инструментов когнитивной

визуализации (ассоциативные кар�

ты) и моделирования нелинейных

процессов (водная логика) для за�

дач бренд�дизайна;

♦ интерпретации фирменного стиля

как динамической, полиморфной

семиотической системы, а не ста�

тичного набора констант;

♦ прямой интеграции процесса раз�

работки айдентики в стратегию

персонально�дифференцирован�

ного маркетинга, где визуальные

коммуникации становятся адап�

тивным инструментом кастомиза�

ции.

Практическая значимость мето�

да состоит в фасилитации создания

фирменного стиля, который не толь�

ко обеспечивает узнаваемость, но

и обладает семантической пропуск�

ной способностью для ведения диа�

лога с потребителем на языке его

персональных ценностей. Это повы�

шает глубину вовлечения, лояльность

и, как следствие, конкурентоспособ�

ность бренда.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Динамическая семантическая

модель бренда – это теоретическая

конструкция, представляющая собой

смысловое поле бренда в виде откры�

той нелинейной системы взаимосвя�

занных концептов, эмоций и атрибу�

тов, находящихся в состоянии на�

правленного взаимодействия.

Интеграция процесса разработки

фирменного стиля в парадигму пер�

сонально�дифференцированного

маркетинга выражается в интерпре�

тации фирменного стиля в качестве

адаптивной семиотической системы,

состоящей из:

♦ инвариантного ядра (универсаль�

ные, устойчивые элементы, обеспе�

чивающие узнаваемость);

♦ вариативной периферии (адапти�

руемые элементы, актуализирую�

щие различные смысловые потоки

для различных психографических

сегментов аудитории).

Метод позволяет операционализи�

ровать ключевые ассоциативные це�

почки, конструирующие ядро иден�

тичности бренда, а также переводить

их в целостную динамическую семи�

отическую систему с высокой степе�

нью адаптивности, способную гене�

рировать персонально релевантные

смыслы для различных сегментов

аудитории на основе единого семан�

тического ядра и обосновывать ее

применение в качестве ключевого

инструмента персонально�диффе�

ренцированного маркетинга.

Методология ассоциативно�пото�

кового картографирования включа�

ет в себя формирование ассоциатив�

ного семантического ядра, его ана�

лиз и преобразование с помощью

потокограммы для выявления краеу�

гольных камней и целевых состоя�

ний, и последующую трансляцию по�

лученных паттернов в полиморфные

элементы фирменного стиля. Она

обеспечивает переход от хаотичного

набора субъективных представлений

о бренде к целостной, логически вы�

веренной и визуально репрезентиру�

емой модели его восприятия. Данный

подход фасилитирует создание се�

мантически насыщенного, психоло�

гически достоверного бренда, обла�

дающего свойством адаптивности

в условиях антропоцентричной мар�

кетинговой среды, объединяя два

комплементарных инструмента: ас)

социативные карты и потокограм)

мы нечеткой логики. Интеграция дан�

ных методов позволяет декомпози�

ровать интуитивное понимание брен�

да в динамическую смысловую мо�

дель, которая становится основой

для проектирования адаптивного

фирменного стиля, релевантного за�

дачам персонально�дифференциро�

ванного маркетинга.

Ассоциативная карта, разрабо�

танная Тони Бьюзеном, в качестве ин�

струмента дивергентного мышления

и выявления латентных смысловых

полей, представляет собой радиаль�

ную древовидную схему, визуализи�

рующую идеи, концепты и образы,

исходящие из единого центра [3].

В контексте нашего исследования

она выступает инструментом опера�

ционализации имплицитных пред�

ставлений о бренде (рис. 1).

Рис.1. Компоненты ассоциативной карты
Fig.1. Components of the associative map
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Центральным узлом является

«ядро бренда» – его сущность, ко�

торой выступает ключевое слово,

образ или архетип, отражающий

основную бренд идею. Генерируе�

мые ассоциации, от рациональных ат�

рибутов до абстрактных эмоций,

формируют семиотическое поле

бренда – пространство всех возмож�

ных смыслов, которые он может про�

дуцировать. Данный этап позволяет

выявить не только манифестируе�

мые, но и латентные, скрытые смыс�

лы, потенциально релевантные для

различных микросообществ в рамках

генеральной совокупности.

Основными преимуществами ис�

пользования ассоциативных карт

в брендинге являются:

♦ стимуляция дивергентного

мышления – позволяет генериро�

вать широкий спектр идей и кон�

цепций;

♦ выявление латентных смыслов,

которые могут быть релевантны

для определенных групп аудито�

рии;

♦ визуализация информации в виде

древовидной схемы – облегчает

понимание и анализ данных;

♦ структурирование информа�

ции – позволяет структурировать

большой объем информации и вы�

явить взаимосвязи между различ�

ными концепциями;

♦ операционализация имплицит�

ных представлений – позволяет

перевести неосознанные представ�

ления о бренде в явную форму, что

облегчает их анализ и использова�

ние.

Потокограммы нечеткой логики

моделируют нелинейные потоки мыс�

ли и восприятия, позволяющие выя�

вить ключевые точки влияния и пат�

терны в сложных смысловых систе�

мах. Водная логика и потокограмма

де Боно оперируют не статичными

объектами «каменная логика», а по�

токами и направлениями, базовыми

инструментами когнитивных и пер�

цептивных процессов. Построение

потокограммы заключается в анали�

зе попарных отношений между клю�

чевыми концептами, отобранными из

ассоциативной карты. Данный анализ

трансформирует статичное семанти�

ческое поле в динамическую карту

восприятия, выявляя причинно�след�

ственные связи между аспектами

идентичности бренда. Потокограммы

не содержат чистых связей типа «ас�

социация» или «причина�след�

ствие»*. Вместо этого выделяется

направление – вектор приложения

силы или внимания потребителя

к бренду. Основная задача анализа

потокограмм в этом контексте – вы�

явить конфигурацию этого направле�

ния. Такой подход позволяет преоб�

разовать статичную карту восприятия

бренда в динамическую модель, ко�

торая не только отображает текущие

ассоциации и восприятия, но и объяс�

няет, как бренд функционирует, реа�

гирует на изменения и развивается во

времени. Это дает возможность бо�

лее глубоко понять внутренние меха�

низмы взаимодействия потребителей

с брендом и стратегически управлять

его развитием.

Ассоциативно�потоковое кар�

тографирование бренд�идентично�

сти состоит из трех последователь�

ных этапов:

1. Формирование и декомпозиция

ассоциативного семантического

ядра, целью которого является гене�

рация исчерпывающего пула ассоци�

аций и его первичная структуризация.

Последующий анализ позволяет вы�

явить кластеры смыслов, потенциаль�

но соответствующие различным пси�

хографическим профилям в рамках

целевой аудитории (рис. 2):

♦ определение центрального поня�

тия: ключевая концепция бренда,

продукт или слоган;

♦ генерация ассоциаций, не подвер�

гающихся критике;

♦ выявление и усиление наиболее

глубоких связей, отсекающих слу�

чайные или слабые;

♦ создание комплексной визуальной

модели ассоциативного поля

бренда;

♦ проектирование полиморфной си�

стемы визуальной идентичности,

целью которой является трансля�

ция смысловых паттернов в элемен�

ты фирменного стиля, обладающие

свойством адаптивности.

2. Формирование и анализ пото�

кограммы для сегментационной ре�

левантности, целью которой являет�

ся построение динамической модели

восприятия и идентификация ключе�

вых точек для персональной диффе�

ренциации влияния ассоциативных

концептов:

♦ отбор наиболее релевантных, силь�

ных и повторяющихся концептов,

критерием отбора которых может

быть частота упоминания концепта,

его значимость для исследуемой

темы и его связь с другими концеп�

тами (рис. 3);

♦ построение матрицы направленных

влияний (рис. 4). Для каждого кон�

цепта последовательно оценивается

Рис. 2. Ассоциативная карта бренда
Fig. 2. Brand association map

Рис. 3. Релевантные концепты,
отобранные из ассоциативной карты

Fig. 3. Relevant concepts selected
from the associative card

Рис. 4. Матрица направленных
влияний

Fig.4. Matrix of directional influences

* Водная логика [Электронный ресурс].� Режим доступа: https://litmir.club/bd/?b=94897 (дата обращения 23.10.2025).
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его влияние на другие по принципу

«А ведет к Б». Необходимо проана�

лизировать попарные отношения

между отобранными концептами

и для каждой пары концептов (на�

пример, А и Б) определить, направ�

ляет ли мысль или ощущение от

концепта А к концепту Б. Другими

словами, влияет ли концепт А на

восприятие или понимание концеп�

та Б, аналогично и с другими па�

рами;

♦ визуализация потокограммы в виде

матрицы направленных влияний,

используя узлы для представления

концептов и стрелки для представ�

ления направления и силы влияния

(рис. 5);

♦ анализ паттернов будущего нарра�

тива бренда для выявления ключе�

вых точек влияния и паттернов

в сложной смысловой системе. Об�

ратить внимание следует на концеп�

ты, которые оказывают наибольшее

влияние на другие концепты, а так�

же на концепты, которые подверга�

ются наибольшему влиянию. Важ�

ным элементом являются циклы

и обратные связи в потоке мысли:

• определяются стоки, являющие�

ся концептами финальных сооб�

щений, направленных на конеч�

ного потребителя (рис.6);

• обнаружение петель, указываю�

щих на ключевые ценности, кото�

рые должны быть визуально под�

черкнуты и усилены (рис.7);

• находятся слабые или изолиро�

ванные концепты, которые ис�

ключаются из дальнейшей рабо�

ты (рис.8);

♦ построение динамической модели,

показывающей причинно�след�

ственные связи внутри идентично�

сти бренда и выделяющей страте�

гически важные элементы для ви�

зуализации.

3. Трансляция полученных пат�

тернов в полиморфные элементы

фирменного стиля для создания

гибкой системы правил и элемен�

тов:

♦ инвариантное ядро: логотип, со�

храняющий узнаваемость в упро�

щенной форме, но допускающий

контекстные трансформации;

♦ вариативная периферия: динами�

ческая цветовая палитра, базовый

цвет дополняется сегмент�специ�

фичными акцентами;

Рис.5. Потокограмма матрицы
внутренних влияний

Fig.5. Flowscapes chart of the matrix
of internal influences

Рис. 6. Концепты финальных
сообщений

Fig. 6. Concepts of final messages

Рис. 7. Петли потокограммы
Fig. 7. Flowscapes chart loops

Рис. 8. Изолированные концепты
Fig. 8. Isolated concepts

♦ адаптивная графика: разработка

системы иконографики, паттернов

и иллюстративных стилей, отра�

жающих разные аспекты идентич�

ности;

♦ типографическая иерархия: ис�

пользование шрифтовых пар, где

один шрифт выражает краеуголь�

ные камни, а другой – сегмент�спе�

цифичные цели.

Обсуждение (Discussion)

Трехчастная визуальная модель

наглядно демонстрирует переход от

хаотичного набора идей к стройной

системе, способной к персонально�

дифференцированной коммуника�

ции с потребителем. Представленная

методология позволяет преодолеть

разрыв между массовостью визуаль�

ной коммуникации и запросом на

персонально�дифференцированное

взаимодействие в современном мар�

кетинге.

Ключевые преимущества ассо�

циативно�потокового картиро�

вания:

♦ позволяет выявить и задействовать

не только рациональные, но и эмо�

циональные, подсознательные ас�

пекты восприятия бренда;

♦ преобразует хаотичные ассоциа�

ции в четкую, логичную модель, по�

нятную как стратегам, так и дизай�

нерам;

♦ снижает роль субъективизации

процесса;

♦ формирует стратегическую ориен�

тацию, где каждый элемент стиля

получает семантическое обосно�

вание и работает на достижение

конкретных коммуникационных

целей;

♦ определение уникальных ассоциа�

тивных цепочек, помогающих избе�

жать клишированных решений и вы�

делиться на фоне конкурентов.

Ограничения ассоциативно�по�

токового картирования:

♦ метод фиксирует существующие

ассоциации, сформированные пре�

дыдущим опытом взаимодействия

с брендом. В то время как бренд�

идентичность по своей сути являет�

ся проактивной концепцией, сфоку�

сированной на будущем желаемом

образе. Таким образом, ассоциатив�

но�потоковое картографирование
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эффективно для аудита текущего

восприятия;

♦ следует исключать генерацию внут�

ренне противоречивых конструк�

тов. Существует опасность фикса�

ции всех идей, включая взаимоис�

ключающие (например, «доступ�

ность» и «элитарность», «тради�

ции» и «инновации»);

♦ отсутствие жесткого последующе�

го отбора – ассоциативно�потоко�

вое картографирование может

стать основой для формирования

эклектичной, размытой идентично�

сти, которая дезориентирует по�

требителя и ослабляет бренд;

♦ когнитивные искажения, связанные

с эффектом группового мышления,

основанном на конформизме [1];

♦ в случае если исследование прово�

дится силами внутренних стейкхол�

деров, наблюдается риск создания

нерелевантной для рынка идентич�

ности, оторванной от реальных по�

требностей и восприятия потреби�

телей;

♦ наиболее сложным этапом ассоци�

ативно�потокового картографиро�

вания является перевод получен�

ной ассоциативной карты в кон�

кретные элементы идентичности:

вербальную платформу (миссия,

уникальное ценностное предложе�

ние), визуальный код (логотип, цве�

та) и модели поведения;

♦ визуализация может создать лож�

ное ощущение выполненной рабо�

ты, тогда как ключевая стратеги�

ческая задача останется нерешен�

ной.

Рекомендации по минимизации

рисков

Для нивелирования вышеописан�

ных ограничений предлагается интег�

рировать метод в комплексную мето�

дологию построения бренда:

♦ применять метод на стадии предва�

рительного исследования для гене�

рации гипотез и аудита внутренне�

го видения;

♦ валидировать результаты количе�

ственными методами: проверять ас�

социации, выявленные с помощью

ассоциативно�потокового карто�

графирования, через массовые

опросы для оценки их распростра�

ненности и значимости среди целе�

вой аудитории;

♦ обеспечить экспертную интерпре�

тацию полученных результатов.

Заключение (Conclusion)

Несмотря на сложности в интер�

претации, данная методика являет�

ся гибкой и может быть адаптирова�

на для брендов разных сфер и мас�

штабов. Она особенно эффективна

в ситуациях, когда требуется создать

не просто узнаваемый, а бренд, на�

полненный смыслом, вызывающий

глубокую эмоциональную привязан�

ность. Таким образом, динамичная

семантическая модель бренда – это

не просто список характеристик,

а карта маршрутов, по которым дви�

жется восприятие потребителя, что

позволяет не только описывать, но

и прогнозировать и целенаправлен�

но формировать брендовые ассоци�

ации.
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