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В статье исследуются особенности формирования культуры пожертвований в университетской среде как важного элемента
развития академической филантропии и университетского фандрайзинга. На примере Финансового университета анализируются
маркетинговые стратегии вовлечения студентов в поддержку эндаумент�фонда и выявляются барьеры, препятствующие развитию
культуры пожертвований. Эмпирическая база исследования представлена результатами анкетного опроса студентов,
позволившего определить уровень их осведомлённости, готовность к финансовому и нефинансовому участию, а также ключевые
мотивационные факторы. Установлено, что при низкой информированности студенты демонстрируют высокий потенциал
вовлечённости, обусловленный доверием, эмоциональной идентификацией с университетом и прозрачностью использования
средств. Обоснована необходимость перехода к системной маркетинговой стратегии, включающей цифровые коммуникации,
нефинансовые формы участия и регулярную отчётность. Сделан вывод о значении эндаумент�фонда как инструмента
формирования доверия и устойчивой поддержки университета.
Ключевые слова: эндаумент�фонд; университетский фандрайзинг; культура пожертвований; академическая филантропия;
социальный маркетинг; Финансовый университет; вовлечение студентов.

The article explores the features of the formation of a donation culture in the university environment as an important element in
the development of academic philanthropy and university fundraising. Using the example of the Financial University, the article analyzes
the marketing strategies for involving students in supporting the endowment fund and identifies the barriers that hinder the development
of a donation culture. The empirical basis of the study is based on the results of a questionnaire survey of students, which allowed to
determine their level of awareness, readiness for financial and non�financial participation, as well as the key motivational factors. It has
been established that, despite their low level of awareness, students demonstrate a high potential for engagement due to their trust,
emotional identification with the university, and transparency in the use of funds. The article highlights the need for a systematic marketing
strategy that includes digital communication, non�financial forms of participation, and regular reporting. It concludes that the endowment
fund plays a crucial role in building trust and sustainable support for the university.
Keywords: endowment fund; university fundraising; donation culture; academic philanthropy; social marketing; Financial University;
student involvement.
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Введение (Introduction)

Эндаумент+фонд в вузовской среде обычно рассмат+

ривается как пример академической филантропии и ин+

струмент долгосрочной финансовой устойчивости. По+

явление фондов целевых капиталов в российских вузах

произошло в соответствии с принятым в 2006 году Фе+

деральным законом № 275+ФЗ «О порядке формирова+

ния и использования целевого капитала некоммерческих

организаций», который установил правовые основы це+

левого капитала некоммерческих организаций, в том

числе и вузов.

По данным Рейтингового агентства RAEX и Благотво+

рительного фонда Владимира Потанина, около 40% всех

эндаумент+фондов в России работают в сфере образо+

вания, преимущественное большинство – в сфере выс+

шего образования*. С 2024 года лидерами по объему

капитала считаются вузы, обладающие активами свыше

1 млрд рублей**. К 2025 году крупнейшими обладате+

лями фонда целевого капитала стали Сколковский ин+

ститут науки и технологий, Европейский университет

в Санкт+Петербурге, МГИМО и НИУ ВШЭ. Несмотря на

положительную динамику развития эндаумент+фондов

высших учебных заведений, ежегодный прирост капита+

ла остается небольшим. Основными дарителями для уни+

верситетов остаются их выпускники. Тем не менее круп+

ные пожертвования в истории университетских фондов

целевых капиталов в России существовали, например, при

формировании фонда МГИМО основными меценатами

выступили его выпускники В. О. Потанин, А. Б. Усманов,

Ф. К. Шодиев, которые внесли в фонд по 140 млн руб.,

и в дальнейшем удваивали пожертвования, также под+

держку фонду оказывал выпускник университета ми+

нистр иностранных дел РФ С. В. Лавров. В 2012 году

Д. А. Медведев поручил отчислить средства в фонд Скол+

теха (1% из бюджетов программ инновационного раз+

вития госкомпаний), что позволило эндаумент+фонду

университета накопить капитал и закрепить его на до+

статочно высоком уровне.

Важность фондов целевых капиталов университетов

признается на государственном уровне. Например, Ми+

нобрнауки РФ в рамках поддержки университетских эн+

даумент+фондов создало Межведомственную рабочую

группу по вопросу развития фондов целевого капитала

в образовательных организациях высшего образова+

ния3*, а Минэкономразвития фонды целевых капиталов

университетов считают экономически эффективными4*.

Деятельность эндаумент+фондов также оценивается

в программе стратегического академического лидерства

«Приоритет+2030», где закреплен показатель «Удельный

вес объема финансирования, привлеченного в фонды

целевого капитала, в общем объеме внебюджетных

средств университета».

При этом развитие фондов целевых капиталов часто

сталкивается с определенными вызовами для универси+

тетов. Поиск дополнительных источников финансирова+

ния становится условием для комплексного развития

университета: модернизации инфраструктуры, поддер+

жки студентов и преподавателей, сохранения конкурен+

тоспособности образовательных программ [1].

Несмотря на имеющуюся практику, согласно которой

основными дарителями для университетов становятся

выпускники, внутривузовская культура поддержки энда+

умента не должна сводиться только к их пожертвовани+

ям. Формирование культуры начинается существенно

раньше, еще на этапе обучения, определяя отношение

студентов к альма+матер и потенциальную благотвори+

тельность в ее пользу. Вузы+лидеры по объему поступ+

лений отмечают важность осведомленности со стороны

потенциальных дарителей о целях фонда, а также фор+

мирования доверия к механизмам распределения до+

ходов. Без этих ключевых элементов даже сильная

стратегия управления фондов сталкивается со слабой

вовлеченностью и невысоким уровнем привлекаемого ка+

питала5*.

Таким образом, для обеспечения финансовой стабиль+

ности вуза и развития его многосторонней деятельно+

сти требуется понимание того, насколько у студентов

сформирована культура благотворительности, и на+

сколько они готовы оказывать поддержку своему уни+

верситету.

В общем виде механизм функционирования эндау+

мент+фонда университета представляет собой передачу

имущества, которое формируется и пополняется за счет

пожертвований, управляющей компании для доверитель+

ного распоряжения в целях получения дохода, исполь+

зуемого для финансирования уставной деятельности

университета. Важно, что предоставленные в эндаумент+

фонд средства не подлежат расходованию, а приносят

пользу от их вложения в виде регулярного дохода в те+

чение неограниченного времени [2]. Это позволяет обес+

печить деятельность университета в долгосрочной перс+

пективе благодаря стабильному доходу без прямой за+

висимости от разовых поступлений и бюджетных коле+

баний.

Средства, полученные от вложений, используются по

различным целевым направлениям (например, научная

деятельность, спортивные или культурные мероприятия).

При этом вузы определяют приоритетные ключевые на+

правления в соответствии с собственными потребностя+

ми и запросами дарителей. Пожертвования для инвес+

торов в эндаумент+фонды университета дают гарантии

сохранности и целевом применении вложенных средств,

налоговые льготы и вычеты, а также нематериальные

преимущества.

* Российские фонды целевых капиталов: качество и полнота раскрытия информации [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://raex�rr.com/
NKO/endowment/endowment_research/2024/ (дата обращения: 02.11.2025).

** Университетские эндаументы расширяют географию [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.forbes.ru/education/519546�
universitetskie�endaumenty�rassiraut�geografiu?ysclid=mmvt8g05ec143981364 (дата обращения: 02.11.2025).

3* Минобрнауки России. Фонды целевого капитала образовательных организаций высшего образования [Электронный ресурс] � Режим досту�
па: https://minobrnauki.gov.ru/about/deps/dep/funds/ (дата обращения: 19.02.2026).

4* Фонды финансовой устойчивости вузов [Электронный ресурс] � Режим доступа:https://fondpotanin.ru/upload/iblock/eef/
3srai6efnmof029ghzlsfnqcdgcn5qax.pdf (дата обращения: 19.02.2026).

5*  Фонды целевого капитала как источник развития вузов [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.kommersant.ru/doc/7973474
(дата обращения: 10.03.2026).
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Создателями эндаумент+фондов обычно выступают

сами учебные заведения или ассоциации выпускников

вузов. Выпускники представляют собой сплоченную

группу и активно выражают поддержку своим универ+

ситетам, а также стремятся участвовать в их управлен+

ческих процессах [3].

Исследования показывают, что выпускники российских

вузов осведомлены о существовании и деятельности

эндаумент+фондов лучше, чем студенты [4]. Так, боль+

шинство студентов (84%) не знают о существовании эн+

даумент+фонда в их учебном заведении, в то время как

среди выпускников половина (47%) осведомлена о его

наличии. Более того, выпускники чаще, чем студенты,

изъявляют желание участвовать в жизни университета

и эндаумент+фонда (71% и 65% соответственно).

Однако успешность выпускников не гарантирует их

последующий вклад в университет и его эндаумент+

фонд. Согласно исследованию Forbes Education, в топ+

вузов России по числу выпускников+миллиардеров вхо+

дят МФТИ, МГУ, РЭУ им. Плеханова, МГИМО, МИСИС

и другие6*. Тем не менее, перечень российских вузов+

лидеров по объему капитала не пропорционален числу

их выпускников+миллиардеров. Например, наибольшим

капиталом в эндаумент+фонде обладает Сколковский

институт науки и технологий, Европейский университет

в Санкт+Петербурге, МГИМО и НИУ ВШЭ7*.

Соответственно, высокий уровень дохода выпускни+

ков университетов не гарантирует их включенность

в деятельность эндаумент+фондов и увеличение капита+

лизации своей альма+матер. Такое обстоятельство мо+

жет свидетельствовать о необходимости работы с вы+

пускниками со времен их студенчества, включая вовле+

ченность в корпоративную культуру и повышение удов+

летворенности обучения в университете.

Материалы и методы (Materials and methods)

Эмпирическую основу исследования составили ре+

зультаты анкетного опроса студентов очной формы обу+

чения Финансового университета, направленного на

выявление уровня осведомлённости об эндаумент+фон+

де, отношения к практике пожертвований и готовности

к участию в поддержке университета. Опрос включал

вопросы, касающиеся мотивации, предпочтительных

форм участия (финансовых и нефинансовых), а также

факторов доверия и прозрачности. В качестве методов

исследования использованы анализ научной литерату+

ры по проблематике академической филантропии и фан+

драйзинга, сравнительный анализ отечественных и за+

рубежных практик, а также методы описательной ста+

тистики для интерпретации полученных данных. Комп+

лексный подход позволил выявить ключевые тенденции

вовлечённости студентов и обосновать направления со+

вершенствования маркетинговых стратегий развития

университетских эндаументов.

Исследование проводилось методом анкетного опро+

са студентов+очников Финансового университета. Вы+

борка исследования стратифицирована по факультетам

вуза и составила 250 студентов, обучающихся по про+

граммам бакалавриата и магистратуры.

Анкетный опрос имеет ряд ограничений: респонден+

ты могут давать социально одобряемые, а не искренние

ответы; выборка, хотя и стратифицирована, но ошибка

составляет 5%; отсутствует возможность глубинного

анализа мотивации и эмоциональных установок; резуль+

таты актуальны лишь на момент проведения опроса и не

отражают динамики изменения отношения к филантро+

пии со временем.

Теоретический анализ позволил сформулировать цель

эмпирического исследования – определить готовность

студентов поддерживать культуру академической фи+

лантропии в Финансовом университете.

Для решения поставленной цели выполнены следую+

щие задачи:

♦ установлена степень осведомленности студентов

о сущности и деятельности эндаумент+фондов;

♦ определена готовность студентов к пожертвованиям

в Эндаумент+фонд Финуниверситета;

♦ выявлены приоритетные, по мнению студентов, на+

правления для использования средств эндаумента

в Финуниверситете;

♦ выявлены факторы, влияющие на готовность студентов

пожертвовать в Эндаумент+фонд Финуниверситета;

♦ определены востребованные формы нефинансовой

поддержки Эндаумент+фонда.

Проведенное исследование демонстрирует первичную

структуру установок обучающихся и особенностей куль+

туры академической филантропии в Финансовом уни+

верситете. Результаты отражают связь между инфор+

мированностью, доверием и готовностью к участию,

которая на уровне внутриуниверситетской культуры ста+

новится ключевой [5].

Первая задача исследования состояла в выявлении

уровня осведомленности обучающихся о деятельности

эндаумент+фондов, а также о работе Эндаумент+фонда

Финансового университета.

Полученные результаты свидетельствуют о низком

уровне осведомлённости студентов о сущности и дея+

тельности эндаумент+фондов: около половины респон+

дентов (45,2%) вообще не слышали о таких фондах;

26,3% студентов лишь слышали термин, но не понима+

ют его сущности; 22,4% участников знают о деятельно+

сти эндаумент+фондов в общих чертах, тогда как лишь

6,1% продемонстрировали глубокое понимание прин+

ципов их работы. В то же время о существовании Энда+

умент+фонда Финуниверситета знают лишь 18% (сре+

ди них: 5,6% знают, на какие цели направляются сред+

ства Эндаумент+фонда, 32% – примерно представля+

ют/слышали, но не знают деталей); некоторые обуча+

ющиеся лишь слышали его название, не зная, чем он

занимается (10%), а большинство – вовсе не осведом+

лены о нем (72%). Следовательно, большинство обу+

чающихся либо не владеют достаточными знаниями,

либо совсем не знакомы с концепцией целевых капиталов

6* Образование на миллиард: где и чему учились богатейшие люди России [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.forbes.ru/
education/538728�obrazovanie�na�milliard�gde�i�cemu�ucilis�bogatejsie�ludi�rossii (дата обращения: 10.03.2026).

7* Университетские эндаументы расширяют географию [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.forbes.ru/education/519546�
universitetskie�endaumenty�rassiraut�geografiu (дата обращения: 10.03.2026).
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и с деятельностью Эндаумент�фонда Финансового уни�

верситета – это существенное препятствие для форми�

рования устойчивой культуры академической филан�

тропии. Полученные значения объясняют, почему уни�

верситетская среда пока не воспринимает эндаумент как

понятный механизм поддержки образовательного

учреждения.

Если целевая аудитория не осознает, как всё устрое�

но, то она не будет вовлекаться – будь то через финан�

совые пожертвования или другие формы участия. В ис�

следованиях по развитию эндаументов в России не�

однократно подчеркивается, что перспективы фондов

во многом зависят от доверия, публичности и регуляр�

ной коммуникации с целевыми группами, включая внут�

реннюю аудиторию университетов [6].

Поэтому один из ключевых выводов исследования:

несмотря на низкий уровень осведомлённости, именно

эта ситуация определяет приоритеты для информацион�

ной политики – необходимо системно объяснять, что та�

кое эндаумент�фонд, как он работает, какие инициативы

поддерживает, и как студенты могут участвовать в его

развитии – во время обучения или после выпуска.

Следующей исследовательской задачей являлось

определение готовности студентов к пожертвованиям

в Эндаумент�фонд Финуниверситета. Распределение от�

ветов представлено на рисунке 1.

Большинство выпускников («Обязательно» – 17,1%,

«Возможно» – 58,8%) не исключают возможности под�

держки университета, что указывает на высокий потен�

циал для развития культуры академической филантро�

пии. Изначально представляется, что низкая осведом�

ленность ограничивает возможности участия в деятель�

ности эндаумент�фондов, что обусловливает, но не

определяет уровень потенциальной готовности. Из это�

го вытекает, что барьеры участия заключаются не толь�

ко в установках, но и в информировании и доверии к ме�

ханизму.

В исследованиях, посвящённых культуре филантро�

пии молодёжи, традиционно выделяются три ключевых

условия, способствующие вовлечению в пожертвования:

прозрачность использования средств, чёткое формули�

рование цели сбора и наличие эмо�

циональной или идентификацион�

ной связи между донором и под�

держиваемой организацией [7].

По полученным данным, при на�

личии данных условий повышает�

ся и готовность потенциальных

участников к пожертвованиям.

Для студентов Финансового уни�

верситета потенциальная готов�

ность участия может перейти в по�

стоянную практику поддержки эн�

даумент�фонда при наличии до�

ступных каналов коммуникации,

четко сформулированных целей,

отчетов о распределении и исполь�

зовании средств и эффектов от

деятельности эндаумента.

Отмеченные результаты являются значимой основой

для совершенствования университетской политики от�

носительно культуры филантропии.

Опрошенные студенты отметили направления по при�

менению средств эндаумент�фонда в соответствии

с распределением, представленным на рисунке 2.

Ключевым направлением, по мнению опрошенных,

является стипендиальная и финансовая поддержка сту�

дентов (44,2%). Следующую позицию заняли два на�

правления: развитие образовательной инфраструктуры

(лаборатории, оборудование и т.д.) и поддержка сту�

денческой научно�исследовательской деятельности (по

38,5%). Поддержка карьерного развития студентов

(стажировки, менторство и др.) � (35%) и реализация

внеучебной деятельности, студенческих инициатив

(30,5%) также высоко оценивались студентами. Привле�

чение выдающихся преподавателей и ученых (29,2%)

и международная деятельность (стажировки, научные

мероприятия) � (19,9%) получили средние оценки как

важные, но не самые приоритетные направления.

Полученные данные отражают структуру ценностей

обучающихся: финансовая поддержка, развитие инфра�

структуры и помощь в карьерном пути воспринимаются

студентами как приоритетные, поскольку имеют наибо�

лее ощутимый эффект улучшения университетской

Рис. 1. Если бы Вы стали успешным выпускником,
поддерживали ли Вы свой университет через

пожертвования в Эндаумент�фонд?,
% от числа опрошенных

Fig. 1. If you were a successful graduate,
would you support your university through donations

to the Endowment Fund?,
as a percentage of the number of respondents

Рис. 2. Приоритетные направления использования денежных средств
Эндаумент�фонда, % от числа опрошенных

Fig. 2. Priority areas for using the Endowment Fund’s funds,
 аs a percentage of the number of respondents
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Не готов(а) в будущем поддерживать деятельность

университета

Международная деятельность (стажировки/научные

мероприятия в зарубежных вузах)

Привлечение выдающихся преподавателей и

ученых (в том числе международных)

Реализация студенческих инициатив и внеучебная

деятельность (культурные, социальные, творческие
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(стажировки, менторство, карьерные центры)

Поддержка студенческой научно-исследовательской

деятельности (гранты)

Развитие образовательной инфраструктуры

(оборудование, лаборатории, цифровые ресурсы)

Стипендиальная и финансовая поддержка студентов
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среды. Распределение приоритетов формирует ключе+

вую методологическую составляющую для эффектив+

ной стратегии коммуникации с целевой аудиторией эн+

даумент+фонда с точки зрения смысловых акцентов:

демонстраций конкретных проектов и их социальных,

образовательных результатов. Университету необходи+

мо транслировать не абстрактные ценности, а достиг+

нутые результаты деятельности в рамках культуры фи+

лантропии.

В рамках следующей исследовательской задачи опре+

делены ключевые факторы, определяющие вероятность

сделать пожертвования в эндаумент+фонд (рис. 3).

Ключевым фактором, мотивирующим студентов к осу+

ществлению пожертвований, выступает уверенность

в целевом характере использования средств: данный ас+

пект отметили 56,1% респондентов. Существенное зна+

чение также имеют нематериальные мотивы, связанные

с эмоциональной привязанностью к университету, вклю+

чая чувство благодарности, принадлежности и гордо+

сти за образовательное учреждение, а также возмож+

ность самостоятельного выбора

направлений поддержки.

Дополнительными стимулами

выступают прозрачность и по+

дотчетность деятельности фон+

да: регулярное информирова+

ние о результатах использова+

ния пожертвований важно для

32% опрошенных. Для 21,1%

респондентов значимым факто+

ром является низкий порог вхо+

да, предполагающий возмож+

ность внесения небольших

сумм. Менее выраженное влия+

ние оказывают такие факторы,

как участие в сообществе дари+

телей, включая мероприятия

и обратную связь (14,9%), а

также наличие налоговых пре+

ференций (12,7%). При этом

10,1% обучающихся не рас+

сматривают для себя возмож+

ность участия в пожертвова+

ниях.

Таким образом, стратегия

привлечения средств должна

сочетать рациональные аргу+

менты (прозрачность, отчет+

ность) с эмоциональными (цен+

ностная идентификация) и прак+

тическими (индивидуальный вы+

бор проектов).

Заключительной задачей

было определение востребо+

ванных форм нефинансовой

поддержки, которые также со+

ставляют основу культуры ака+

демической филантропии. Рас+

пределение ответов представле+

но на рисунке 4.

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

Был выявлен значимый разрыв между уровнем осве+

домленности студентов о деятельности эндаумент+фон+

да, а также их готовностью к участию в финансовой под+

держке вуза. Несмотря на то, что большинство опраши+

ваемых не были осведомлены на тот момент о функцио+

нировании механизмов эндаумент+фонда, значимая

часть респондентов выразила готовность к пожертво+

ваниям. Выявленное противоречие свидетельствует

о системном разрыве в коммуникации между вузом и его

аудиторией.

Важно сформировать определенный уровень доверия,

который формируется на основе прозрачности, пред+

сказуемости и измеримости результатов. Важным пред+

ставляется регулярное информирование конкретных

реализуемых проектов эндаумент+фонда.

Для практического применения результатов и инте+

грации их в управленческие процессы целесообразно

применить SWOT+анализ – инструмент, эффективно

соединяющий финансовую и организационную динамику.

Рис. 3. Факторы, побуждающие сделать пожертвование
в Эндаумент�фонд Финуниверситета, % от числа опрошенных

Fig. 3. Factors that encourage you to donate to the Financial University
Endowment Fund, as a percentage of the number of respondents

Рис. 4. Готовность к нефинансовым способам поддержки
Эндаумент�фонда Финуниверситета, % от числа опрошенных

Fig. 4. Readiness for non�financial ways to support the Endowment Fund
of the Financial University, as a percentage of the number of respondent)

10,1

12,7

14,9

21,1

32

37,7

37,7

56,1

Ничто из перечисленного – я бы не стал(а) делать

пожертвование

Налоговые льготы или другие официальные стимулы

для благотворителей

Участие в сообществе дарителей (мероприятия,

признание, обратная связь от студентов)

Минимальный порог входа (возможность сделать

даже небольшой, символический взнос)

Регулярные отчеты о результатах использования

пожертвований

Возможность поддержать именно те направления,

которые мне близки

Эмоциональная связь с университетом

(благодарность, чувство принадлежности, гордость за

Уверенность, что мои средства пойдут на конкретные

цели

16,2

20,2

25,4

25,9

28,9

32,9

51,3

Никакие не интересны

Создание контента (статьи, видео) о достижениях

университета

Участие в фокус-группах по развитию университета

Помощь в подборе спикеров или партнеров для

мероприятий

Продвижение фонда в соцсетях или среди коллег

(репосты, рекомендации)

Организация встреч выпускников или менторских

программ

Волонтерство на университетских мероприятиях

(лекции, фестивали, дни открытых дверей)
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В исследованиях целевого капитала SWOT+анализ ши+

роко используется именно как средство структуриро+

вания ключевых факторов успеха и рисков, позволяя

трансформировать данные в обоснованные стратегиче+

ские решения, что особенно актуально для исследова+

ния эндаумент+фондов, поскольку определяет как ре+

сурсы и риски, так и точки сопряжения между осведом+

ленностью потенциальных участников и механизмами

управления капиталом [8].

В таблице представлен SWOT+анализ результатов

проведенного опроса студентов.

SWOT+анализ демонстрирует, что для Эндаумент+

фонда Финансового университета высокая готовность

студентов к его поддержке формируют значимый по+

тенциал для развития. Однако серьезной слабой сторо+

ной является достаточно низкая осведомленность сту+

денческой молодежи, восприятие эндаумент+фонда как

формальной и отстранённой от студенческой жизни

структуры. Путь к преодолению данного барьера лежит

через конструирование грамотной и эффективной ком+

муникации через четкие и регулярные форматы взаи+

модействия с потенциальными участниками (от нефинан+

совых форм участия к полноценной поддержке).

Практические рекомендации

1. Информационная политика не обеспечивает эффек+

тивного донесения ключевых ценностей и механизмов

фонда до целевой аудитории, что подтверждается низ+

кой осведомленностью студентов о деятельности Энда+

умент+фонда Финансового университета. Для преодо+

ления этого барьера необходимо разработать и вне+

дрить информационную модель, ориентированную на

простое и эффективное восприятие студентами, кото+

рая должна четко и лаконично объяснять: «Что такое

эндаумент+фонд?», «Откуда поступают средства?», «На

какие цели направляются доходы?», «Кто и как может

принять участие?» и т.д. Внедрение данной модели мо+

жет осуществляться в виде цифрового контента – ко+

ротких видеороликов, инфографик, чат+ботов на сай+

те, социальных сетях университета, а также интегриро+

вать её в ориентационные программы для первокурсни+

ков и информационные материалы факультетов.

2. Устойчивое и системное взаимодействие с выпуск+

никами всех лет (с учетом того, что значимая доля вы+

пускников готовы поддерживать университет не сразу,

а спустя определенное время). Необходимо расширить

работу по вовлечению за рамки деятельности исключи+

тельно самого эндаумент фонда. Эффективная страте+

гия требует вовлечения сотрудников университета всех

уровней – от ректората и проректоров до деканов, за+

ведующих кафедрами, преподавательского состава

и ассоциации выпускников – как ключевых посредни+

ков в формировании долгосрочных отношений с целе+

вой аудиторией.

3. Приоритизация нефинансовых форм участия сту+

дентов в деятельности эндаумент+фонда как стратеги+

ческого инструмента формирования долгосрочной во+

влечённости. Эмпирические данные свидетельствуют

о значительной готовности студенческой аудитории

к участию в волонтёрских инициативах и информацион+

ной поддержке даже при отсутствии материальной ком+

пенсации. В этих условиях целесообразно создать Сту+

денческое сообщество Эндаумент+фонда – структури+

рованную, добровольную инициативу при фонде. Сооб+

щество будет заниматься организационной поддержкой,

коммуникационным сопровождением, проектной актив+

ностью, наставничеством и др. видами деятельности.

Такая модель позволяет студентам получить первый

опыт участия, не требуя финансовых вложений, и тем

самым формирует эмоциональную причастность к мис+

сии фонда.

4. Формирование лояльности студентов и выпускни+

ков к эндаумент+фонду должно осуществляться через

системную работу по повышению его прозрачности и во+

стребованности: публичная отчётность о расходовании

средств, установка эмоционального контакта со сту+

дентами во время обучения, вовлечение студентов в ме+

ры поддержки эндаумент+фонда, а также целенаправ+

ленное финансирование стипендий, научно+исследова+

тельских проектов, программ мобильности, развитие

Блок Содержание по данным исследования Управленческий смысл 

Сильные 
стороны 

Высокий уровень потенциальной готовности к поддержке: 76% респондентов 
не исключают возможность пожертвований, а 60% выражают 
открытость к участию в инициативах фонда. При этом значительный 
интерес демонстрируется и к нефинансовым формам вовлечения 
(волонтёрство, организация встреч, продвижение в соцсетях и др.) 

Существует устойчивая и потенциально 
лояльная аудитория, с которой можно строить 
долгосрочные отношения на основе доверия, 
а не принуждения. 

Слабые 
стороны 

Низкий уровень осведомлённости: 72% студентов не знают 
о существовании Эндаумент-фонда Финуниверситета. Фонд 
воспринимается как абстрактная, отстранённая структура, не 
интегрированная в университетскую практику. 

Без трансляции понятного механизма 
функционирования готовность к поддержке 
остаётся на уровне намерений и не 
трансформируется в регулярную практику. 

Возможности 

Ключевые условия, способствующие росту вовлечённости: конкретность 
целей, эмоциональная связь с университетом, возможность выбора 
направлений, регулярная отчётность и прозрачность использования 
средств. Нефинансовые формы участия могут служить эффективной 
точкой входа для формирования осведомлённости и доверия. 

Привычные форматы вовлечения (события, 
кампании, студенческие проекты) позволяют 
быстро масштабировать знание о фонде через 
личный опыт, минуя барьеры информационной 
пустоты. 

Угрозы 

При сохранении формальной, нерегулярной и нецеленаправленной 
коммуникации потенциал поддержки рискует остаться неиспользованным. 
Среди аудитории существует устойчивая группа, которая при отсутствии 
прозрачности и ясности целей не готова вовлекаться при любых 
условиях. Доля «пассивных» может расширяться. 

Потенциал фонда «рассыпается» при отсутствии 
видимости, объяснения и системного 
взаимодействия с аудиторией. Без активного 
управления восприятием фонд рискует быть 
проигнорирован как несущественная структура. 

 

Таблица
SWOT�анализ результатов опроса

Table. SWOT analysis of survey results

М. Родионова, Н. Киселева, Д. Белан, Б. Сытин. Формирование культуры пожертвований в университете: маркетинговые . . .
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образовательной инфраструктуры и карьерной

поддержки – как конкретные, востребованные и изме+

римые проявления его ценности для целевой аудитории

обучающихся [9].

Отдельное внимание следует уделить тому, что управ+

ленческая эффективность и прозрачность не являются

фоновыми элементами деятельности эндаумент+фонда,

а представляют собой ключевые детерминанты готов+

ности целевой аудитории к участию.

Подтверждено наличие устойчивой зависимости меж+

ду эффективностью управленческих практик, между

соблюдением инвестиционный дисциплины, прозрачно+

стью отчетности и уровнем доверия со стороны донор+

ских групп.

Университетам важно выстраивать коммуникацион+

ную стратегию, которая ориентирована на разъяснение

конкретных механизмов функционирования фонда,

а также принципов принятия решений и распределения

ресурсов, способствующих как снижению барьеров вов+

леченности, так и укреплению долгосрочных отношений

с аудиторией.

Заключение (Conclusion)

Были выявлены основные особенности культуры ака+

демической филантропии Финансового университета,

а также факторы развития эндаумент+фонда.

Противоречие между осведомленностью и потенци+

альным участием указывает на существенный разрыв

в структуре коммуникации – целевая аудитория не от+

рицает идею участия в культуре филантропии, однако

не имеет представления о понятных и доступных меха+

низмах поддержки.

К основному выводу исследования относится следу+

ющее: эмоциональная связь с университетом и рацио+

нальное доверие к управлению капиталом – два взаи+

модополняющих и необходимых условия привлечения

потенциальных участников в культуру филантропии.

Обучающиеся демонстрируют четкий запрос на разви+

тие по определенным направлениям (финансовая под+

держка, научные исследования, инфраструктура и т.д.),

при этом отмечая, что для участия им важны прозрач+

ность и отчетность по использованию средств, эмоцио+

нальная связь с университетом и возможность выбирать

именно те приоритеты, которые близки конкретному

студенту. Эндаумент+фонду необходимо не просто по+

казывать «почему важно поддерживать университет»,

а публиковать и демонстрировать, «как именно средства

меняют студенческую жизнь внутри университета».

Особого внимания заслуживает выявленный в ходе

исследования значительный потенциал нефинансовых

форм участия в деятельности эндаумент+фонда, высту+

пающих в качестве первичных механизмов формирова+

ния культуры академической филантропии. К числу та+

ких форм относятся волонтёрская деятельность на уни+

верситетских мероприятиях, участие в организации

встреч выпускников, информационное продвижение

фонда в цифровой среде и профессиональных сообще+

ствах, содействие в привлечении спикеров и партнёров,

а также иные инициативы, не предполагающие прямого

финансового вклада.
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В статье проанализированы методы продвижения промышленного туризма в регионах России. Авторами выявлены ведущие
отрасли промышленного туризма, определены основные признаки и элементы корпоративного музея как одного из ключевых
элементов продвижения промышленного предприятия. Новизна исследования заключена в определении понятия «корпоративный
музей» и классификации регионов по уровню развития промышленного туризма. В рамках аналитического анализа была
проведена балльно�рейтинговая оценка регионов России на предмет уровня продвижения регионального промышленного
туризма. Оценка включала три критерия: количество предприятий региона, зарегистрированных на сайте promtourism.ru,
количество промышленных предприятий, имеющих корпоративные музеи (по данным corporate�museum.ru), среднегодовое
количество запросов «корпоративный музей» за 2021–2025гг. По итогу была представлена классификация пяти основных
групп регионов исходя из уровня развития промышленного туризма: «начальный уровень развития», «умеренный потенциал»,
«активное развитие», «высокий уровень развития», «лидеры продвижения».
Ключевые слова: промышленный туризм; корпоративный музей; продвижение; маркетинг территорий; Яндекс Вордстат;
региональный маркетинг.

The article analyzes the methods of promoting industrial tourism in Russian regions. The authors identify the leading industries of industrial
tourism and define the main features and elements of a corporate museum as one of the key elements of promoting an industrial enterprise.
The novelty of the study lies in defining the concept of «corporate museum» and classifying regions according to the level of development
of industrial tourism. As part of the analytical analysis, a score�based rating assessment of Russian regions was conducted to determine
the level of promotion of regional industrial tourism. The assessment included three criteria: the number of regional enterprises registered
on the promtourism.ru website, the number of industrial enterprises with corporate museums (according to corporate�museum.ru), and
the average annual number of requests for «corporate museums» for 2021–2025. As a result, five main groups of regions were classified
based on their level of industrial tourism development: «initial development», «moderate potential», «active development», «high
development» and «promotion leaders».
Keywords: industrial tourism; corporate museum; promotion; territory marketing; Yandex Wordstat; regional marketing.

Введение (Introduction)

В то время как массовые виды туризма, такие как ку�

рортно�пляжный и культурно�познавательный, демон�

стрируют восстановление после пандемийных ограни�

чений, промышленный туризм показывает опережаю�

щие темпы динамики. По данным Ростуризма, общий

турпоток в рамках внутреннего туризма в 2024 году вы�

рос на 15% по сравнению с 2023 годом*. При этом, как

показывают выборочные исследования, посещаемость

промышленных объектов в ключевых регионах�лидерах

продемонстрировала рост на 25–40%, что свидетель�

ствует о растущем потребительском интересе к данно�

му направлению, несмотря на его малую, но растущую

долю в общем турпотоке. Так, промышленный туризм и

его продвижение в регионе – одна из актуальных тем

для исследования, поскольку этот относительно новый

вид туризма находится на начальном уровне развития.

Оценка развития промышленного туризма, как отдель�

ного сектора экономики и вида туризма, рассматрива�

ется многими авторами, которые подчёркивают про�

мышленно�туристскую привлекательность регионов [1].

Проблема исследования заключается в:

♦ отсутствии четкого понимания, с помощью каких ин�

струментов можно развивать промышленный туризм

в регионе;

♦ отсутствии понятия корпоративного музея как репу�

тационного и стратегического инструмента в развитии

промышленного туризма;

♦ определении регионов, имеющих потенциал для раз�

вития промышленного туризма через средства продви�

жения и аналитические инструменты.

Цель статьи – определить насколько популярен про�

мышленный туризм в регионах, выявить роль корпора�

тивного музея в продвижении промышленных предприя�

тий регионов, обозначить потенциал регионов для даль�

нейшего развития промышленного туризма.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Методологическая база исследования представлена

комплексом взаимодополняющих методов: контент�ана�

лиз через запросы Яндекс Вордстат [2], компаративный

анализ зарегистрированных предприятий на сайте

* Туризм [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://rosstat.gov.ru/statistics/turizm (дата обращения: 09.02.2026).
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promtourism.ru** и корпоративных музеев, зарегистри+

рованных на сайте corporatemuseum.ru. Полигоном ис+

следования послужили 86 регионов Российской Феде+

рации.

Для достижения результатов исследования были при+

менены балльно+рейтинговая оценка регионов и типо+

логизация на предмет развития промышленного туриз+

ма в регионах, поскольку типологизация регионов

представляет собой экономико+статистическую зада+

чу, направленную на формирование групп субъектов

со схожими характеристиками. Это является необхо+

димым условием для проведения валидных межрегио+

нальных сопоставлений и анализа пространственных

экономических процессов, необходимых в туристском

развитии [3, 4, 5].

Основными этапами оценки являются: определение

количественных показателей и их максимального и ми+

нимального значений; выделение показателя, имеюще+

го наибольший весовой коэффициент; распределение

итоговых значений и групп регионов.

Результаты балльно+рейтинговой оценки представле+

ны с помощью картографического метода [6, 7, 8].

Результаты и обсуждение (Results and discussion)

Промышленный туризм – это вид туризма, направлен+

ный на ознакомление с работой промышленных пред+

приятий, их историей, технологиями, продукцией. Он

развивается не так быстро, как другие виды туризма,

поскольку зависит от многих факторов. Промышленный

туристский потенциал зависит от количества хозяйству+

ющих субъектов по видам экономической деятельности,

наличию корпоративных музеев у предприятий.

Такие авторы, как И. З. Чхотуа, Л. И. Власюк, Г. В. За+

дорожная, считают, что промышленный туризм – это

«инструмент формирования устойчивого бренда и де+

ловой репутации компании, демонстрации инновацион+

ных технологий работы, создания дополнительной цен+

ности в глазах потребителей» [9].

Промышленный туризм развивается в том числе бла+

годаря порталу promtourism.ru. Это цифровой ресурс

для комплексной организации и продвижения промыш+

ленного туризма на территории России и стран СНГ, вы+

полняющий функции агрегатора туров для экскурсан+

тов и туристов, центра экспертного консалтинга и прак+

тической методологии для предприятий и региональных

администраций.

На рисунке 1 отражена структура предложения про+

мышленного туризма по отраслевому признаку на осно+

ве данных агрегатора promtourism.ru. Наиболее широ+

ко представлены традиционные секторы: металлургия

(12 предприятий: Выксунский завод ОМК, Северский

трубный завод, Благовещенский арматурный завод

**  Promtourism [Электронный ресурс] – Режим доступа:: https://promtourism.ru/ (дата обращения: 09.01.2026).
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Fig. 1. Number of enterprises in industrial tourism sectors
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и др.), сельское хозяйство (Агрофирма «Выборжец»,

«ЭкоНива Добрино», Злынский конезавод и др.), пище+

вая («Сладкодаров», «Любимый Край» и др.) и нефте+

газохимическая промышленность («Газпроммаш»,

«Тесвел» и др), (по 9 предприятий), что свидетельству+

ет об их активной позиции в продвижении промышлен+

ного туризма. Средние показатели (5–8 предприятий)

демонстрируют строительство, виноделие и электротех+

ника. Значительное количество отраслей, включая ин+

новационные (микроэлектроника, IT) и специализиро+

ванные (золотодобыча, атомная энергетика), насчиты+

вают от 1 до 4 участников, что указывает на существен+

ный потенциал для диверсификации и роста предложе+

ния в будущем.

Помимо регистрации на сайте promtourism.ru, было

проанализировано наличие корпоративного музея как

важного элемента для развития и продвижения пред+

приятия на рынке промышленного туризма.

В современной теории и практике отсутствует единая

трактовка термина «корпоративный музей», в то же вре+

мя и с точки зрения нормативно+правового регулирова+

ния определение не конкретизировано. Это делает ак+

туальным дополнительное изучение дефиниции данно+

го понятия. Корпоративный музей является необходи+

мым условием для продвижения предприятием его про+

мышленного потенциала. Понятие «корпоративный му+

зей» эволюционировало от простого хранилища архи+

вных материалов до сложного инструмента, сочетаю+

щего исторические, культурные, образовательные

и бизнес+функции. Его трактовка зависит от контекста:

с точки зрения законодательства, целей создания, роли

в компании или влияния на общество.

Рассмотрев основные исследования авторов (Е. А. Ка+

верина [10], П. С. Пивоварова [11], А. Е. Трепалова [12],

И. А. Шпильман [13], Т. Ю. Юренева [14]), можно выде+

лить главные признаки корпоративного музея на трёх

уровнях (рис. 2).

Ключевыми функциями корпоративного музея про+

мышленного предприятия являются:

1) репутационная, которая подразумевает формирова+

ние и укрепление положительного имиджа компании;

2) образовательная, представляющая собой наглядную

демонстрацию технологических процессов, научных

принципов и наличие интерактивных зон для обуче+

ния и проб (мастер+классы, симуляторы);

3) профориентационная, заключающаяся в популяриза+

ции профессий, связанных с отраслью;

4) туристическо+экскурсионная, подразумевающая со+

здание безопасной и адаптированной для приема по+

сетителей среды;

5) культурно+социальная, которая представляет собой

сохранение промышленного наследия и идентично+

сти территории; повышение гордости сотрудников за

свою компанию (HR+инструмент) и интеграцию в куль+

турную жизнь региона, создание новой точки притя+

жения.

Корпоративный музей – учреждение, созданное ком+

панией для сохранения, исследования и презентации ее

истории, ценностей, технологий и продукции. Во мно+

гом это стратегический коммуникационный, образова+

тельный и туристический ресурс, «входная точка»

и смысловой центр промышленного туризма на пред+

приятии.

Так, развитие продвижения промышленного туризма

требует системного подхода, поэтому в рамках статьи

была проведена балльно+рейтинговая оценка состояния

уровня продвижения промышленных предприятий в ре+

гионах. Данный метод позволит:

♦ сравнить и декомпозировать общую проблему разви+

тия промышленного туризма в регионах;

♦ определить сравнительные преимущества и слабые

места в продвижении промышленного туризма ре+

гионов.

В исследовании были выбраны следующие критерии

для оценки продвижения регионального промышленно+

го туризма:

1. Количество предприятий региона, зарегистрирован+

ных на сайте promtourism.ru.

2. Количество корпоративных музеев (по данным

corporate'museum.ru).

3. Среднегодовое количество запросов «корпоративный

музей» за 2021–2025 гг.

Далее был введён весовой коэффициент, который

в сумме был равен 1. В приоритете самым высоким ве+

совым коэффициентом обладал критерий «количество

корпоративных музеев (по данным corporate'

museum.ru)», поскольку такой критерий отражает не

только оценку продвижения, но и потенциал

предприятия для дальнейшего развития промышлен+

ного туризма.

В результате исследования выделим пять получивших+

ся групп регионов (рис. 3):

1. «Начальный уровень развития» представлен реги+

онами с отсутствием или минимальным количеством

предприятий и корпоративных музеев, низким инте+

ресом (запросы < 30): Еврейская АО, Ненецкий АО,

Чеченская Республика, Костромская область.

2. В «умеренный потенциал» вошли регионы с неболь+

шим числом предприятий, имеющих корпоративные

музеи, средним уровнем запросов (30–100): Амур+

ская область, Курская область, Республика Крым.

Экономико-правовой уровень: 
Субъект создания и владения         
 Организационная структура         
Источник финансирования 

Стратегический уровень: 
Инструмент достижения корпоративных интересов  

Коммуникационный и PR-инструмент 
Инструмент организационной (корпоративной) культуры 

Инструмент самоидентификации и развития корпоративного сообщества 

Операционный уровень: 
Многосегментность целевой аудитории      

Обладает функцией репрезентации и гостеприимства     
Направления работы определяются его администратором 

(предприятие, образовательное учреждение и т.д.) 

Рис. 2. Уровни дефиниции понятия
«корпоративный музей»

Fig. 2. Definition levels of «corporate museum»
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3. «Активное развитие» характеризуется заметным

присутствием корпоративных музеев у промышлен+

ных предприятий, стабильным интересом (100–200

запросов): Иркутская область, Краснодарский край,

Самарская область.

4. «Высокий уровень развития» представляют регио+

ны со значительным числом корпоративных музеев

у предприятий, высоким интересом (200–500 запро+

сов): Свердловская область.

5. «Лидеры продвижения» это группа регионов с мак+

симальными показателями по всем критериям, исклю+

чительно высоким интересом (> 500 запросов): Мос+

ква, Санкт+Петербург, Пермский край и др.

Картограмма показывает выраженную региональную

диспропорцию: крупные экономические и культурные

центры (Москва, Санкт+Петербург, Урал) демонстриру+

ют на порядок больше корпоративных музеев и соот+

ветствующих поисковых запросов, чем регионы групп

«начального уровня развития» и «умеренного потенци+

ала». При этом наблюдается прямая корреляция между

плотностью корпоративных музеев и уровнем аудитор+

ного интереса, что подтверждается примерами Иркут+

ской области и Республики Татарстан. Существенный

потенциал роста заключается в регионах, обладающих

развитой промышленностью, но минимальным числом

корпоративных музеев (например, Белгородская об+

ласть), чьи показатели близки к пограничным для пере+

хода в более высокую группу. Таким образом, для сба+

лансированного развития отрасли целесообразна двой+

ная стратегия: стимулирование создания корпоративных

музеев в регионах групп «начального уровня развития»

и «умеренного потенциала» и активное продвижение

существующих объектов в группах «активное развитие»

и «высокий уровень развития» для конвертации потен+

циала в реальный туристический поток.

Заключение (Conclusion)

Так, можно утверждать, что развитие регионального

промышленного туризма во многом напрямую зависит

от уровня продвижения данного вида туризма.

Проведённое исследование подтверждает, что про+

мышленный туризм в России демонстрирует опережа+

ющую динамику роста, выступая перспективной нишей

на фоне восстановления массовых направлений. Клю+

чевым институциональным элементом его развития яв+

ляется корпоративный музей, который функционирует

на трёх уровнях и определён как стратегический ин+

струмент, выполняющий репутационные, образователь+

ные, профориентационные и туристские задачи.

Разработанная балльно+рейтинговая оценка продви+

жения регионального промышленного туризма позво+

лила выявить значительную региональную диспропор+

цию и классифицировать регионы по уровню продви+

жения данного направления. Лидерами выступают сто+

личные агломерации и промышленно развитые регио+

ны Урала, в то время как значительное число субъектов

России находится на начальных стадиях развития про+

мышленного туризма.

Для устойчивого роста отрасли необходима диффе+

ренцированная региональная политика, основанная на

выявленном потенциале. Она должна включать стимули+

рование создания и совершенствование существующих

Рис.3. Картограмма классификации регионов России по пяти группам развития продвижения
промышленного туризма (составлено автором)

Fig. 3. Map of the classification of Russian regions into five groups of industrial tourism promotion development
(compiled by the author)
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корпоративных музеев промышленных предприятий

в отстающих регионах; активное продвижение суще+

ствующей инфраструктуры в регионах+лидерах для

трансляции их опыта и увеличения турпотока. Дальней+

шие исследования целесообразно направить на разра+

ботку конкретных инструментов поддержки для каждой

выделенной группы регионов.
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ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ СТРАТЕГИЧЕСКОЙ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ

ОРГАНИЗАЦИЙ ДОПОЛНИТЕЛЬНОГО ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ В РЕГИОНАХ
Assessment of the Effectiveness of the Strategic Competitiveness

of Additional Professional Education Organizations in the Regions

Введение (Introduction)

В современном мире процессы цифровизации оказы+

вают существенное влияние на развитие экономики и ры+

нок труда. Это, в свою очередь, порождает потребность

в постоянном совершенствовании профессиональных

знаний и навыков работников. Здесь необходима сис+

тема дополнительного профессионального образования

(ДПО). Она позволяет работникам улучшать свои про+

фессиональные качества, а также помогает им приспо+

сабливаться к новым требованиям, которые формиру+

ются в современной сфере труда. Между тем, система

ДПО в силу более короткого цикла обучения (по срав+

нению с программами высшего и среднего профессио+

нального образования), более гибких условий и возмож+

ностей реализации образовательных программ могла бы

достаточно быстро реагировать на потребности в совер+

шенствовании и развитии профессиональных компетен+

ций участников рынка в условиях технологической

трансформации российской экономики.

Региональные рынки образовательных услуг характе+

ризуются значительными различиями в уровне экономи+

ческого развития, инфраструктуре образовательной си+

стемы и степени взаимодействия образовательных орга+
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Статья посвящена оценке стратегической конкурентоспособности организаций дополнительного профессионального образования
в условиях цифровизации экономики и трансформации рынка труда. Цель исследования – разработка подхода к оценке
эффективности дополнительного профессионального образования с учетом региональных особенностей. Объектами анализа
выбраны Московская область, Белгородская область и Республика Коми, различающиеся экономическим развитием
и образовательной инфраструктурой. Методология включает системный анализ литературы, сравнительный региональный анализ
и формирование показателей, учитывающих рыночные, финансово�экономические, управленческие, цифровые и кадровые аспекты.
Результаты показывают, что конкурентоспособность организаций дополнительного профессионального образования в регионах
формируется под влиянием уровня развития самого региона, взаимодействия этих организаций с работодателями, цифровизации
образовательного процесса и маркетинговых инструментов. Лидирующие позиции по конкурентоспособности занимают
организации в Московской области, Белгородская область демонстрирует устойчивую модель развития, а Республика Коми
компенсирует инфраструктурные ограничения дистанционным обучением. Вся собранная информация может использоваться для
стратегического планирования и повышения устойчивости организаций дополнительного профессионального образования.
Ключевые слова: стратегическая конкурентоспособность; дополнительное профессиональное образование; региональная
экономика; эффективность управления; цифровизация образования; маркетинг образования.

The article is devoted to assessing the strategic competitiveness of additional professional education organizations in the context
of digitalization of the economy and transformation of the labor market. The purpose of the study is to develop an approach to assessing
the effectiveness of additional professional education, taking into account regional characteristics. The objects of analysis are the Moscow
Region, the Belgorod Region, and the Komi Republic, which differ in their economic development and educational infrastructure.
The methodology includes a systematic analysis of the literature, a comparative regional analysis, and the formation of indicators that
take into account market, financial, economic, managerial, digital, and personnel aspects. The results show that the competitiveness of
additional professional education organizations in the regions is influenced by the level of development of the region itself, the interaction
of these organizations with employers, the digitalization of the educational process, and marketing tools. The organizations in the Moscow
Region are leading in terms of competitiveness, while the Belgorod Region demonstrates a sustainable development model, and the Republic
of Komi compensates for its infrastructure limitations through distance learning. The collected information can be used for strategic
planning and improving the sustainability of additional professional education organizations.
Keywords: strategic competitiveness; additional professional education; regional economy; management efficiency; digitalization
of education; education marketing.

низаций с работодателями. Это обусловливает необхо+

димость оценки стратегической конкурентоспособности

организаций ДПО с учетом региональной специфики.

Целью настоящего исследования является разработ+

ка подхода к оценке эффективности стратегической кон+

курентоспособности организаций ДПО и анализ факто+

ров их развития в региональном разрезе. В работе рас+

сматриваются три региона России: Московская область,

Республика Коми и Белгородская область. Они отлича+

ются друг от друга по экономике, численности и струк+

туре населения, а также по тому, как устроен рынок

образовательных услуг. За счёт этого можно увидеть,

как в разных условиях проявляет себя система ДПО.

Задачи исследования:

1. Провести анализ современных подходов к оценке

стратегической конкурентоспособности организаций

ДПО.

2. Провести региональный анализ на примере Белгород+

ской области, Республики Коми и Московской обла+

сти, выявив особенности конкурентоспособности

организаций ДПО.

3. Сформировать рекомендации для органов управле+

ния и руководства образовательных организаций по
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повышению стратегической конкурентоспособности

и устойчивости деятельности.

Проблема конкурентоспособности ДПО в настоящее

время приобретает все более прикладной характер. Это

связано не столько с теоретическим интересом, сколь+

ко с реальными изменениями в структуре занятости:

специалисту уже недостаточно базового образования,

требуется постоянное обновление компетенций. В этой

ситуации ДПО начинает выполнять функцию инструмен+

та профессиональной устойчивости, позволяя быстрее

реагировать на требования рынка.

С этой точки зрения представляется обоснованным

рассматривать ДПО не просто как элемент образова+

тельной системы, а как самостоятельный фактор кон+

курентной борьбы между организациями. Отдельные

исследования показывают, что именно гибкость про+

грамм и скорость их обновления во многом опреде+

ляют позиции образовательных учреждений. Однако

подобные оценки часто остаются фрагментарными,

поскольку опираются на ограниченный набор пока+

зателей.

Более продуктивным представляется подход, при ко+

тором стратегическое управление анализируется как

совокупность взаимосвязанных решений – организаци+

онных, экономических и маркетинговых. В таком слу+

чае становится возможным выявление не только теку+

щего уровня конкурентоспособности, но и потенциала

её изменения. При этом важно учитывать, что внешняя

среда, включая региональные особенности и уровень

цифровизации, оказывает не менее существенное вли+

яние, чем внутренние ресурсы организаций.

Таким образом, можно констатировать, что, несмотря

на значительное количество исследований, единый ин+

струмент комплексной оценки конкурентоспособности

организаций ДПО пока не сформирован. Это создает

определённые ограничения как для научного анализа, так

и для практики управления, особенно в условиях усили+

вающейся дифференциации регионов и ускоренного

внедрения цифровых технологий в образовательный

процесс.

В итоге можно выделить ключевую проблему: на прак+

тике до сих пор нет удобного и универсального инстру+

мента, который позволял бы понять, как именно управ+

ленческие решения влияют на конкурентоспособность

организаций ДПО в разных региональных условиях.

Материалы и методы (Materials and Methods)

В ходе исследования были изучены научные источни+

ки по данной теме [1, 2, 3, 4, 5, 6, 7] и определены клю+

чевые факторы, которые оказывают влияние на конку+

рентоспособность организаций ДПО. Кроме того, сфор+

мирована система показателей, позволяющая проводить

её оценку. Предлагаемая методика строится на сопо+

ставлении внутренних характеристик организаций ДПО

с внешними условиями их функционирования, прежде

всего с особенностями социально+экономического раз+

вития региона. Для анализа использованы сравнитель+

ные методы, позволяющие выявить особенности разви+

тия ДПО в трёх субъектах РФ – Белгородской области,

Республике Коми и Московской области.

Система показателей включает блоки, отражающие

рыночные, финансово+экономические, организационно+

управленческие, инновационно+цифровые и кадровые

аспекты деятельности организаций ДПО, что позволя+

ет обеспечить эмпирическую сопоставимость резуль+

татов.

Результаты (Results)

В первую очередь нужно уточнить, что такое страте+

гическая конкурентоспособность организаций дополни+

тельного профессионального образования в регионах.

Это способность системы ДПО адаптироваться к изме+

нениям рынка труда, удовлетворять потребности рабо+

тодателей и обеспечивать высокое качество образова+

тельных услуг в конкретном регионе. Она зависит от

множества факторов:

♦ качество программ;

♦ кадровый потенциал;

♦ технологическое развитие;

♦ партнёрство с бизнесом.

В рамках проведённого исследования была осуществ+

лена комплексная оценка стратегической конкурентос+

пособности организаций дополнительного профессио+

нального образования в Белгородской области, Респуб+

лике Коми и Московской области.  Результаты анализа

показали, что уровень их развития нельзя считать оди+

наковым, уровень развития системы ДПО в этих регио+

нах существенно различается. Между регионами наблю+

даются заметные различия, которые проявляются по

нескольким направлениям: уровню развития образова+

тельной инфраструктуры, степени внедрения цифровых

технологий в образовательные программы, интенсивно+

сти взаимодействия с работодателями, а также способ+

ности образовательных организаций адаптироваться

к изменениям внешней среды.

Подобный подход соответствует современным науч+

ным представлениям о стратегической конкурентоспо+

собности образовательных систем, рассматриваемой

как интегральная характеристика, включающая ресур+

сный потенциал, управленческие практики и инноваци+

онную активность. Вообще, стратегическая конкурен+

тоспособность образовательных организаций – это не

один показатель, а целая совокупность факторов. К этим

факторам относятся:

1) ресурсы (финансовые, кадровые, материальные);

2) качество управления;

3) готовность внедрять новые технологии и форматы

обучения.

Чем лучше развиты эти факторы, тем выше способ+

ность организации успешно конкурировать на рынке

образовательных услуг.

Московская область демонстрирует наиболее высо+

кий уровень стратегической конкурентоспособности

среди исследуемых регионов. Она является одним из

наиболее развитых регионов России с точки зрения об+

разовательной инфраструктуры и концентрации обра+

зовательных ресурсов. Близость к столичному региону,

высокая плотность населения и развитая экономика

формируют устойчивый спрос на программы дополнитель+

ного профессионального образования. Исследования,
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посвящённые экономике образования, показывают, что

в крупных агломерациях образовательных организаций

куда больше, чем в агломерациях поменьше.

В последние годы организации дополнительного про+

фессионального образования всё чаще используются

дистанционные форматы обучения. Рост числа онлайн+

курсов и активное использование цифровых платформ

заметно меняют формат обучения, делая его более

удобным и доступным. Особенно это важно для взрос+

лых слушателей, которым необходимо совмещать уче+

бу с работой и другими обязанностями. Благодаря это+

му образование становится более открытым, а число

желающих получить новые знания и навыки продолжа+

ет расти [8].

Московская область как один из экономически раз+

витых регионов с разнообразной отраслевой структурой

формирует широкий запрос на образовательные про+

граммы. Здесь востребованы разные направления под+

готовки, что отражает потребности рынка. Наибольший

интерес традиционно вызывают информационные техно+

логии, управление, финансы, государственное и муници+

пальное управление, маркетинг, логистика, а также про+

граммы повышения квалификации для педагогов.

Особое место занимает сфера IT, которая активно

развивается. Это связано с тем, что современным ком+

паниям требуется всё больше специалистов с цифровы+

ми компетенциями, а в регионе сосредоточено значи+

тельное число организаций, испытывающих потребность

в таких кадрах. Вместе с тем, для реализации подобных

образовательных программ учреждениям необходимо

располагать соответствующей материально+техниче+

ской базой и кадровыми ресурсами.

Интерес к управленческим направлениям подготовки

на протяжении последних лет сохраняется на достаточ+

но устойчивом уровне. Это во многом объясняется прак+

тическими потребностями организаций: им требуются

специалисты, способные не только координировать ра+

бочие процессы, но и брать на себя ответственность за

реализацию проектов, а также быстро адаптироваться

к меняющимся условиям. В результате программы, свя+

занные с менеджментом, продолжают пользоваться ста+

бильным спросом.

Отдельного внимания заслуживает взаимодействие

образовательных организаций с работодателями. На

практике всё чаще можно наблюдать ситуацию, когда

содержание программ формируется с опорой на реаль+

ные запросы бизнеса. Представители компаний участву+

ют в разработке учебных курсов, подключаются к про+

ведению занятий прикладного характера и нередко

обеспечивают возможности для прохождения стажиро+

вок. Подобная модель сотрудничества представляется

вполне обоснованной, поскольку позволяет сократить

разрыв между теоретической подготовкой и практиче+

скими требованиями рынка. Как следствие, уровень под+

готовки специалистов повышается, а их профессиональ+

ная востребованность становится более очевидной.

Белгородская область представляет собой пример

региона с устойчивым развитием системы дополнитель+

ного профессионального образования, ориентирован+

ной на потребности региональной экономики. Специфи+

ка региона определяется значительной ролью агропро+

мышленного комплекса и промышленного производ+

ства, что формирует устойчивый спрос на программы

повышения квалификации и профессиональной пере+

подготовки в соответствующих областях.

Результаты анализа показали, что организации ДПО

Белгородской области в значительной степени ориен+

тированы на практическую подготовку специалистов.

Это выражается в тесном сотрудничестве с предприя+

тиями региона, участии представителей бизнеса в раз+

работке образовательных программ, а также в исполь+

зовании производственных площадок в образователь+

ном процессе. Согласно исследованиям в области стра+

тегического управления образовательными организаци+

ями, интеграция образовательных учреждений и пред+

приятий является важным фактором повышения конку+

рентоспособности образовательных услуг.

В Белгородской области направления подготовки в си+

стеме ДПО больше связаны с агропромышленным ком+

плексом и промышленным производством. К числу наи+

более распространенных направлений относятся:

♦ агрономия и современные технологии сельского хо+

зяйства;

♦ ветеринария и зоотехния;

♦ переработка сельскохозяйственной продукции;

♦ промышленная безопасность и охрана труда.

Развитие направлений в области агрономии, ветери+

нарии и зоотехнии обусловлено необходимостью повы+

шения эффективности сельского хозяйства. Современный

агропромышленный комплекс требует внедрения новых

технологий, повышения продуктивности и улучшения

качества продукции. В связи с этим возникает потреб+

ность в специалистах, способных работать с современ+

ным оборудованием, применять инновационные мето+

ды и обеспечивать устойчивое развитие отрасли.

Следует отметить, что уровень цифровизации обра+

зовательного процесса в Белгородской области уступает

показателям Московской области, однако демонстри+

рует положительную динамику. В последние годы на+

блюдается активное внедрение дистанционных образо+

вательных технологий, что особенно актуально в усло+

виях необходимости повышения доступности образова+

ния для различных категорий населения. При этом циф+

ровизация рассматривается не только как инструмент

расширения доступа, но и как фактор повышения гиб+

кости образовательных программ.

Ситуация в Республике Коми заметно отличается от

других регионов, если рассматривать систему дополни+

тельного профессионального образования. Это связа+

но, прежде всего, с особенностями территории: регион

занимает большую площадь, население распределено

неравномерно, а многие населённые пункты находятся

на значительном расстоянии друг от друга. В таких усло+

виях создание и поддержание традиционной образо+

вательной инфраструктуры сталкивается с объективны+

ми трудностями, поэтому возникает необходимость ис+

кать иные подходы. В этой связи особую роль начинают

играть дистанционные форматы обучения. Для органи+

заций ДПО в Республике Коми использование цифровых

технологий становится не просто дополнительным
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инструментом, а фактически необходимым условием

для обеспечения доступа к образованию.

Проведённый анализ показывает, что онлайн+курсы,

вебинары и другие формы удалённого взаимодействия

позволяют существенно расширить охват аудитории. За

счёт этого образовательные программы становятся доступ+

ными даже для жителей отдалённых территорий, где оч+

ное обучение организовать затруднительно. Подобная

тенденция применяется для многих северных и удалённых

регионов России, где дистанционное обучение становит+

ся основным инструментом развития системы ДПО.

В Республике Коми направления подготовки форми+

руются с учетом специфики северного региона и его

экономической структуры. К наиболее востребованным

направлениям подготовки здесь относят:

♦ подготовка специалистов для нефтегазовой и горно+

добывающей отраслей;

♦ лесное хозяйство и переработка древесины;

♦ экологическая безопасность и природопользование;

♦ энергетика и жилищно+коммунальное хозяйство;

♦ медицина и социальная работа;

♦ педагогическое образование.

Данные направления направлены на обеспечение ба+

зовых потребностей региона в кадрах. Развитие направ+

лений в области нефтегазовой и горнодобывающей про+

мышленности связано с ключевой ролью этих отраслей

в экономике региона. Компании, работающие в данной

сфере, нуждаются в специалистах, обладающих как

базовыми, так и дополнительными компетенциями,

включая навыки работы с оборудованием, знание тех+

нологий добычи и переработки ресурсов, а также со+

блюдение экологических стандартов.

Направления, связанные с лесным хозяйством и пе+

реработкой древесины, формируются в связи с наличи+

ем значительных лесных ресурсов в регионе. Эффек+

тивное использование этих ресурсов требует подготов+

ки специалистов, способных обеспечить рациональное

природопользование и внедрение современных техно+

логий переработки.

Однако уровень цифровой зрелости образовательных

организаций региона остаётся неоднородным. Отмеча+

ется наличие значительных различий между отдельны+

ми учреждениями по степени оснащённости, уровню

подготовки преподавательского состава и качеству ис+

пользуемых цифровых решений. Это свидетельствует

о необходимости системной поддержки процессов циф+

ровой трансформации на региональном уровне.

Ниже представлена таблица по некоторым показа+

телям стратегической конкурентоспособности органи+

заций дополнительного профессионального образова+

ния в анализируемых регионах.

Важным результатом проведённого исследования ста+

ло выявление причин, по которым в каждом из рассмат+

риваемых регионов сформировался определённый на+

бор направлений подготовки в системе дополнительно+

го профессионального образования. Анализ показал,

что структура образовательных программ не является

случайной – она напрямую зависит от совокупности эко+

номических, географических, демографических и инсти+

туциональных факторов. Прежде всего, необходимо

отметить, что система ДПО выполняет адаптационную

функцию. Она реагирует на изменения в экономике

и обеспечивает подготовку кадров под конкретные за+

просы рынка труда. Именно поэтому в каждом рассмат+

риваемом регионе преобладают те направления подго+

товки, которые соответствуют его экономической спе+

циализации.

Обсуждение (Discussion)

Проведенный анализ показывает, что стратегическая

конкурентоспособность организаций дополнительного

профессионального образования формируется под воз+

действием нескольких ключевых факторов. Выделим

эти ключевые факторы.

Первый фактор – уровень экономического развития

территории оказывает значительное влияние. В реги+

онах с развитой экономикой наблюдается повышенный

спрос на образовательные услуги, что способствует

Показатели стратегической 
конкурентоспособности Московская область Белгородская область Республика Коми 

Количество организаций ДПО 
и образовательных центров 

Высокий уровень концентрации 
образовательных организаций Средний уровень Низкий уровень 

Развитие цифровых 
образовательных технологий 

Высокий уровень внедрения онлайн-
курсов, платформ дистанционного 
обучения 

Средний уровень развития 
цифровых программ 

Развитие дистанционного 
обучения является ключевым 
инструментом 

Инновационность 
образовательных программ 

Высокая диверсификация программ 
(IT, менеджмент, цифровая 
экономика) 

Ориентация на инженерные 
и агропромышленные 
направления 

Ограниченная 
диверсификация программ 

Взаимодействие 
с работодателями 

Активное сотрудничество с крупными 
компаниями и бизнес-структурами 

Тесная интеграция 
с промышленными 
предприятиями региона 

Сотрудничество 
преимущественно 
с предприятиями ТЭК 

Государственная и 
региональная поддержка 

Значительные инвестиции в 
образовательную инфраструктуру 

Активная региональная 
политика развития 
образования 

Ограниченные ресурсы 
поддержки 

Маркетинговая активность 
образовательных организаций 

Активное использование цифрового 
маркетинга и образовательных 
платформ 

Использование региональных 
образовательных кластеров 

Ограниченное использование 
маркетинговых инструментов 

Интегральная оценка 
стратегической 
конкурентоспособности 

Высокая Средняя (устойчивая) Умеренная 

 

Таблица
Стратегическая конкурентоспособность организаций ДПО

Table. Strategic Competitiveness of Further Professional Education Institutions

Д. Баталов. Оценка эффективности стратегической конкурентоспособности организаций дополнительного . . .
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развитию учебных заведений и усиливает соперничество

на рынке образования.

Второй фактор – степень взаимодействия обра'

зовательных структур с предприятиями реально'

го сектора экономики играет ключевую роль. Парт+

нерство с работодателями дает возможность учебным

заведениям адаптировать свои программы под актуаль+

ные запросы рынка труда, повышая их практическую

ценность.

Третий фактор – роль цифровых технологий. Их

внедрение в образовательный процесс сегодня факти+

чески становится необходимым условием развития. Он+

лайн+платформы, дистанционное обучение и различные

цифровые инструменты дают организациям больше гиб+

кости. За счёт этого расширяется аудитория, а также

улучшается качество освоения учебных программ.

Четвертый фактор – вопрос продвижения образова'

тельных услуг. В последние годы организации ДПО всё

активнее работают в цифровой среде. Они используют

интернет+маркетинг, социальные сети и другие каналы

коммуникации. Это позволяет не только привлекать новых

слушателей, но и формировать устойчивое представле+

ние об образовательной организации на рынке.

Заключение (Conclusion)

Проведённый анализ показывает, что стратегическая

конкурентоспособность организаций дополнительного

профессионального образования складывается под вли+

янием сразу нескольких групп факторов. Для полноцен+

ной оценки стратегической конкурентоспособности

организаций дополнительного профессионального

образования на региональном уровне недостаточно опи+

раться только на экономические показатели. Важно учи+

тывать также особенности институциональной среды,

а также то, каким образом образовательные организа+

ции взаимодействуют с рынком и выстраивают свою

маркетинговую деятельность. Если рассматривать оцен+

ку деятельности организаций ДПО более широко, ста+

новится очевидно, что ограничиваться анализом отдель+

ных показателей недостаточно. Более обоснованным

выглядит подход, при котором одновременно учитыва+

ются и внутренние характеристики (ресурсная база, кад+

ровый потенциал, управленческие решения), и внешняя

среда, в которой организация функционирует. Такое

рассмотрение даёт возможность не только выявить про+

блемные зоны, но и определить точки роста, что в ко+

нечном итоге отражается на уровне предоставляемых

образовательных услуг.

Сравнительный анализ регионов показывает, что их

позиции в сфере стратегической конкурентоспособно+

сти ДПО заметно различаются. Так, Московская область

выделяется за счёт развитой инфраструктуры и концен+

трации значительных образовательных ресурсов. В Бел+

городской области система ДПО развивается более по+

ступательно, при этом её содержание во многом опре+

деляется потребностями промышленного комплекса.

Иная ситуация наблюдается в Республике Коми: при

наличии инфраструктурных ограничений здесь всё бо+

лее заметную роль начинают играть дистанционные

форматы обучения, которые частично компенсируют

территориальные и организационные барьеры и расши+

ряют доступ к образовательным программам.

Методика показала свою применимость для стратеги+

ческого планирования и управления, что имеет практи+

ческую значимость как для органов регионального

управления, так и для руководства образовательных

организаций при разработке их маркетинговой страте+

гии. С целью дальнейшего развития стратегической кон+

курентоспособности системы ДПО представляется це+

лесообразным реализовывать дополнительные меры,

такие как, например, стимулирование работников, а так+

же самих предприятий к постоянному повышению ква+

лификации и развитию профессиональных компетен+

ций; стимулирование организаций, реализующих допол+

нительные профессиональные программы, к разработ+

ке программ в приоритетных для развития экономики

страны сферах деятельности; субсидирование обучения

по программам повышения квалификации и профессио+

нальной переподготовки по приоритетным направлени+

ям подготовки.
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В условиях цифровизации экономики существенно возрастает значение репутационного капитала компаний, формирующегося
в информационном пространстве сети Интернет. Целью исследования является разработка методического подхода к оценке
цифровой репутации компании на основе инструментов маркетинга взаимодействия. Объектом исследования выступает компания
ООО «Веллмакс Лаб», функционирующая в сфере научно�технологических разработок. В работе использованы методы анализа
научной литературы, мониторинга цифровых упоминаний (social listening), контент�анализа интернет�публикаций
и сравнительного анализа информационного поля компании. Проведённое исследование позволило определить структуру
цифрового присутствия бренда, выявить основные источники формирования репутации и проанализировать тональность
упоминаний компании в цифровой среде. На основе полученных результатов предложена интегральная модель оценки цифровой
репутации – Digital Reputation Index (DRI), учитывающая показатели видимости компании, тональности упоминаний, вовлечённости
аудитории и авторитетности источников публикаций. Предложенный подход может быть использован организациями для
мониторинга репутационного положения бренда и повышения эффективности цифровых коммуникаций.
Ключевые слова: цифровая репутация; маркетинг взаимодействия; репутационный капитал; цифровые коммуникации; social
listening; бренд�менеджмент; информационное поле; цифровой маркетинг.

In the context of the digitalization of the economy, the importance of a company’s reputation capital, which is formed in the information
space of the Internet, is significantly increasing. The purpose of this study is to develop a methodological approach to assessing a company’s
digital reputation based on interaction marketing tools. The object of the study is Wellmax Lab LLC, a company operating in the field
of scientific and technological development. The study uses methods of scientific literature analysis, digital mention monitoring (social
listening), content analysis of online publications, and comparative analysis of the company’s information field. The conducted research
allowed to determine the structure of the brand’s digital presence, identify the main sources of reputation formation and analyze the tone
of the company’s references in the digital environment. Based on the results obtained, an integral model of digital reputation assessment –
Digital Reputation Index (DRI) – has been proposed, taking into account the indicators of the company’s visibility, the tone of references,
audience engagement and the authority of publication sources. The proposed approach can be used by organizations to monitor
the brand’s reputation position and improve the effectiveness of digital communications.
Keywords: digital reputation; interaction marketing; reputation capital; digital communications; social listening; brand management;
information field; digital marketing.

Введение (Introduction)

Развитие цифровых технологий оказывает значитель�

ное влияние на трансформацию современных маркетин�

говых коммуникаций и механизмов взаимодействия ком�

паний с внешней аудиторией. Распространение соци�

альных сетей, онлайн�медиа и различных цифровых

платформ существенно изменило характер формиро�

вания общественного восприятия брендов. Если ранее

репутационные характеристики компаний формирова�

лись преимущественно через традиционные каналы мас�

совой коммуникации, такие как печатные издания, те�

левидение и радио, то в настоящее время значительная

часть информационного поля бренда формируется

в цифровой среде. В этой среде пользователи не толь�

ко получают информацию о деятельности компаний, но

и активно участвуют в её распространении и интерпре�

тации.

Современное интернет�пространство представляет

собой сложную систему коммуникаций, в которой вза�

имодействуют компании, потребители, профессио�

нальные сообщества и представители медиа. В резуль�

тате цифровые платформы становятся важной средой
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формирования репутационного капитала организаций.

Как отмечают исследователи, цифровые технологии

трансформируют маркетинговые стратегии компаний,

формируя новые модели взаимодействия с потреби+

телями и другими заинтересованными сторонами [1].

В этих условиях возрастает роль маркетинга взаимодей+

ствия, предполагающего развитие долгосрочных ком+

муникационных отношений между компанией и её ауди+

торией.

Особое значение в современных условиях приобре+

тает категория цифровой репутации, отражающая со+

вокупность оценок компании, формирующихся в ин+

тернет+пространстве на основе различных информаци+

онных источников. В научной литературе цифровая ре+

путация рассматривается как один из элементов репу+

тационного капитала организации, формирующийся

в процессе цифровых коммуникаций компании с потре+

бителями, партнёрами и профессиональным сообще+

ством [2]. При этом цифровая репутация тесно связана

с категорией цифрового доверия, отражающей степень

доверия пользователей к информации о компании, рас+

пространяемой в сети Интернет [3].

Формирование цифровой репутации происходит в ре+

зультате взаимодействия различных информационных

факторов. К таким факторам относятся публикации

в средствах массовой информации, пользовательские

отзывы, экспертные материалы, а также коммуникаци+

онная активность компании в социальных сетях и на кор+

поративных цифровых платформах. В результате ин+

формационное поле бренда формируется как совокуп+

ность различных типов контента, создаваемого как са+

мой компанией, так и внешними участниками цифрово+

го коммуникационного пространства.

Несмотря на значительный интерес исследователей

к проблематике репутационного менеджмента, в науч+

ной литературе сохраняется недостаточная разработан+

ность комплексных подходов к оценке цифровой репу+

тации компаний. Многие исследования рассматривают

отдельные аспекты цифровых коммуникаций, однако

интегральные модели анализа репутационного положе+

ния бренда представлены ограниченно. В связи с этим

возникает необходимость разработки методических

подходов, позволяющих проводить комплексную оцен+

ку цифровой репутации организаций в условиях разви+

тия цифровых коммуникаций [4].

Объектом исследования выступает компания

ООО «Веллмакс Лаб», функционирующая в сфере на+

учно+технологических разработок. Предметом исследо+

вания является цифровая репутация компании и меха+

низмы её формирования в информационном простран+

стве сети Интернет.

Цель исследования заключается в разработке мето+

дического подхода к оценке цифровой репутации ком+

пании на основе инструментов маркетинга взаимодей+

ствия и анализа цифрового информационного поля

бренда. Для достижения поставленной цели в работе

решаются следующие задачи:

♦ проанализировать научные подходы к исследованию

цифровой репутации компаний;

♦ определить основные источники формирования циф+

ровой репутации бренда в интернет+пространстве;

♦ провести анализ цифрового информационного поля

компании ООО «Веллмакс Лаб»;

♦ разработать интегральную модель оценки цифровой

репутации компании.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Методологическую основу исследования составляют

научные подходы в области маркетинга взаимодействия,

цифрового маркетинга и репутационного менеджмен+

та. Теоретическая база исследования сформирована на

основе работ отечественных и зарубежных авторов,

посвящённых вопросам трансформации маркетинговых

коммуникаций в условиях цифровизации экономики,

формированию цифровой репутации организаций и раз+

витию инструментов управления репутационным капи+

талом компаний [5, 6, 7, 8, 9, 10].

Методическая база исследования была сформирова+

на на основе совокупности взаимосвязанных аналити+

ческих подходов, обеспечивающих всестороннее рас+

смотрение цифровой репутации компании. Исходным

этапом выступил анализ научной литературы, в рамках

которого были обобщены теоретические представления

о сущности цифровой репутации, уточнены факторы её

формирования и выделены ключевые направления со+

временных исследований в области репутационного

менеджмента. Обращение к научным публикациям по+

зволило не только систематизировать существующие

подходы, но и определить методологические ориенти+

ры для последующего изучения цифрового информа+

ционного пространства компании.

С целью исследования внешнего информационного

контура бренда был использован метод социального

прослушивания, основанный на мониторинге упомина+

ний компании в интернет+среде. Применение данного

инструмента дало возможность фиксировать публика+

ции, комментарии и отзывы пользователей, содержащие

сведения о компании и её продукции, а также просле+

живать особенности распространения информации

о бренде в различных цифровых каналах коммуника+

ции. Это позволило рассматривать цифровую среду не

как совокупность разрозненных сообщений, а как ди+

намическую систему, в которой формируется обще+

ственное восприятие организации.

Значимую роль в исследовании сыграл контент+ана+

лиз интернет+материалов, ориентированный на выявле+

ние содержательной структуры упоминаний бренда и их

оценочной направленности. Использование данного

метода обеспечило возможность классификации ин+

формационных сообщений по тематическим группам,

а также определения соотношения публикаций с пози+

тивной, нейтральной и негативной тональностью. Бла+

годаря этому стало возможным установить не только

характер информационного поля компании, но и спе+

цифику его смыслового наполнения.

Дополнительно был применён сравнительный анализ

цифровых каналов коммуникации, который позволил

оценить степень влияния различных источников на

формирование репутации компании. Сопоставление
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социальных сетей, новостных интернет�ресурсов и про�

фессиональных платформ дало возможность опреде�

лить их относительную значимость в процессе форми�

рования общественного мнения о бренде и выявить спе�

цифику вклада каждого канала в репутационное пози�

ционирование организации.

Таким образом, использование комплексного мето�

дологического инструментария обеспечило целостное

представление о структуре цифрового информацион�

ного пространства компании. Это, в свою очередь, по�

зволило выявить наиболее значимые факторы, опре�

деляющие её репутационное положение в цифровой

среде.

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

В рамках анализа информационной среды, формиру�

ющейся вокруг деятельности компании ООО «Веллмакс

Лаб» в цифровом пространстве, было проведено иссле�

дование структуры упоминаний бренда в сети Интернет.

Целью данного этапа работы являлось выявление осо�

бенностей представления компании в различных онлайн�

каналах и определение характера информационного

присутствия организации в цифровой среде.

Для решения поставленной задачи использовались

результаты систематического мониторинга публикаций

и пользовательских сообщений, размещённых на раз�

личных интернет�ресурсах. Такие источники обладают

более высоким уровнем доверия аудитории и оказыва�

ют влияние на экспертное восприятие бренда.

Основные источники формирования цифровой репу�

тации компании представлены в таблице 1.

Представленные данные свидетельствуют о том, что

информационное поле бренда формируется как сово�

купность различных типов контента, создаваемых как

самой компанией, так и внешними участниками цифро�

вого коммуникационного пространства. При этом соци�

альные сети и пользовательские площадки играют клю�

чевую роль в формировании общественного восприя�

тия бренда, поскольку именно в этих каналах пользо�

ватели активно делятся собственным опытом взаимо�

действия с компанией.

Следующим этапом исследования стал анализ тональ�

ности упоминаний компании в цифровой среде. На сле�

дующем этапе исследования было осуществлено изу�

чение эмоциональной окраски упоминаний компании

в цифровой медиасреде. Анализ тональности инфор�

мационных сообщений позволяет определить общее

направление общественного восприятия бренда, а так�

же выявить потенциальные репутационные угрозы, воз�

никающие в процессе коммуникации компании с раз�

личными аудиториями в интернет�пространстве. Резуль�

таты проведённой оценки выглядят следующим обра�

зом: позитивные – 52 %, нейтральные – 34 %, негатив�

ные – 14 %.

Полученные данные свидетельствуют о том, что ин�

формационное поле бренда характеризуется преимуще�

ственно благоприятной и нейтральной коммуникативной

повесткой. Наибольшая доля публикаций имеет позитив�

ную окраску, что связано главным образом с освеще�

нием результатов деятельности компании, публикаци�

ями о реализованных проектах, а также экспертными

комментариями, размещёнными на профессиональных

площадках.

Нейтральные сообщения формируют значительную

часть информационного массива и, как правило, пред�

ставлены новостными публикациями и справочными

материалами, содержащими фактическую информацию

о деятельности организации без выраженной оценоч�

ной позиции.

Доля негативных упоминаний является сравнительно

небольшой. В большинстве случаев такие сообщения

связаны с обсуждением отдельных аспектов функцио�

нирования компании либо с пользовательскими ком�

ментариями, отражающими индивидуальный опыт вза�

имодействия с брендом. В совокупности полученные

результаты позволяют говорить о достаточно стабиль�

ном характере репутационного восприятия компании

в цифровой среде и преобладании благоприятного ин�

формационного фона вокруг её деятельности.

Для более комплексной оценки цифровой репутации

компании был проведён анализ ключевых параметров

информационного пространства бренда. В ходе иссле�

дования были выделены основные метрики, которые

могут использоваться для оценки цифровой репутации

компании (табл. 2).

Выделенные показатели позволяют охарактеризовать

различные аспекты цифрового информационного поля

бренда. Показатель видимости отражает интенсивность

упоминаний компании в интернет�пространстве. Тональ�

ность упоминаний позволяет определить общий харак�

тер репутационного восприятия бренда. Показатель во�

влечённости аудитории характеризует уровень активно�

сти пользователей в обсуждении деятельности компа�

нии, а авторитет источников отражает степень доверия

аудитории к площадкам публикаций.

Однако анализ отдельных показателей не позволяет

получить целостное представление о репутационном

положении компании в цифровой среде. В связи с этим

в рамках исследования была разработана интегральная

модель оценки цифровой репутации компании.

Таблица 1
Источники формирования цифровой репутации компании

Table 1. Sources of the company’s digital reputation

Источник Тип контента Роль в формировании репутации 

Социальные сети комментарии, посты, обсуждения формирование общественного мнения 

Новостные ресурсы публикации СМИ формирование экспертного восприятия 

Профессиональные платформы отраслевые публикации влияние на репутацию в профессиональной среде 

Пользовательские площадки отзывы и обсуждения формирование потребительского доверия 
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Предложенная модель получила название Индекс

цифровой репутации (Digital Reputation Index – DRI)

и позволяет агрегировать ключевые параметры цифро+

вого информационного пространства бренда.

Формула расчёта индекса имеет следующий вид:

DRI = (V + T + E + A)/4,

где:

V – видимость компании (количество упоминаний брен+

да в цифровой среде);

T – тональность упоминаний (соотношение позитивных,

нейтральных и негативных публикаций);

E – вовлечённость аудитории (реакции пользователей,

комментарии и обсуждения);

A – авторитет источников (уровень доверия аудитории

к площадке публикации).

Использование интегрального индекса позволяет про+

водить комплексную оценку цифровой репутации ком+

пании и отслеживать динамику изменения её информа+

ционного поля.

Для наглядного представления предложенного под+

хода была разработана концептуальная модель форми+

рования цифровой репутации компании (рис.)

Представленная модель демонстрирует, что цифровая

репутация компании формируется в результате взаимо+

действия различных коммуникационных факторов.

Результаты проведённого исследования подтвержда+

ют значительную роль цифровых коммуникационных

каналов в формировании репутационного восприятия

компаний. Потребители не только получают информа+

цию о деятельности компаний, но и активно участвуют

в её распространении, создавая пользовательский кон+

тент и формируя собственные оценки брендов. В резуль+

тате информационное поле компании формируется как

совокупность сообщений, создаваемых как самой орга+

низацией, так и внешними участниками цифрового ком+

муникационного пространства.

Предложенная в рамках исследования модель Digital

Reputation Index позволяет агрегировать ключевые па+

раметры цифрового информационного поля и исполь+

зовать их для оценки репутационного положения ком+

пании. Применение интегрального показателя позволя+

ет выявлять изменения репутационного положения брен+

да и своевременно корректировать коммуникационную

стратегию организации.

Вместе с тем следует отметить, что цифровая репута+

ция компании формируется под воздействием значи+

тельного количества факторов, включая особенности

отрасли, уровень цифровой активности компании и ха+

рактер её взаимодействия с аудиторией. В связи с этим

предложенная модель может рассматриваться как один

из инструментов анализа репутационного положения

бренда и требует дальнейшего развития и адаптации для

различных типов компаний.

Заключение (Conclusion)

Проведённое исследование позволило определить

основные особенности формирования цифровой репу+

тации компаний в условиях развития цифровых комму+

никаций. Анализ цифрового информационного про+

странства компании ООО «Веллмакс Лаб» показал, что

ключевыми источниками формирования её репутации

выступают социальные сети, новостные интернет+ресур+

сы и пользовательские площадки.

Полученные результаты свидетельствуют о преобла+

дании позитивной и нейтральной тональности публика+

ций о компании в цифровой среде, что свидетельствует

о благоприятном репутационном положении бренда

в информационном пространстве сети Интернет.

На основе проведённого анализа была предложена

интегральная модель оценки цифровой репутации ком+

пании – Digital Reputation Index (DRI), позволяющая

агрегировать ключевые параметры цифрового инфор+

мационного поля бренда. Использование данного по+

казателя позволяет проводить системный мониторинг

репутационного положения компании и повышать эф+

фективность управления её коммуникационной стра+

тегией.

Практическая значимость исследования заключается

в возможности применения предложенного методиче+

ского подхода для анализа цифровой репутации орга+

низаций и разработки стратегий управления репутаци+

онным капиталом бренда в условиях развития цифро+

вых коммуникаций.

Перспективы дальнейших исследований связаны

с развитием количественных методов анализа цифро+

вого информационного пространства и расширением

системы показателей оценки цифровой репутации ком+

паний.

Рис. Модель формирования цифровой репутации
компании

Fig. Model of Digital Reputation Formation

Таблица 2
Метрики оценки цифровой репутации компании
Table 2. Metrics for assessing a company’s digital

reputation

Показатель Содержание 

Видимость бренда количество упоминаний 

Тональность упоминаний характер информационного поля 

Вовлечённость аудитории реакции, комментарии, обсуждения 

Авторитет источников уровень доверия к площадке 
 

 Цифровые коммуникации компании 
(социальные сети, новостные ресурсы, профессиональные платформы) 

Формирование информационного поля бренда 
(публикации, комментарии, отзывы пользователей) 

Анализ ключевых параметров цифровой репутации 
(видимость бренда, тональность упоминаний, вовлечённость аудитории, 

авторитет источников) 

Расчёт интегрального показателя 
Digital Reputation Index (DRI) 

Комплексная оценка цифровой репутации компании 
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Статья посвящена исследованию факторов эффективности рекламного воздействия в игровых сообществах. Теоретическую основу
составляют труды в области маркетинга видеоигр и потребительского поведения. Цель работы – определить, что в большей
степени влияет на результативность рекламных коммуникаций: параметры аудитории (тип восприятия) или используемые
инструменты. Эмпирическое исследование проведено на примере сообщества ритм�игры «Project SEKAI COLORFUL STAGE! feat.
Hatsune Miku». Методология включала количественный этап (анкетирование по шкале Лайкерта) и качественный (глубинные
интервью). Результаты подтвердили гипотезу: ключевым фактором выступает тип восприятия игроков (эмоциональный или
рациональный), который определяет различия в отношении к коллаборациям, инфлюенс�маркетингу, внутриигровому донату
и рекламным форматам. На основе полученных данных предложены практические рекомендации по персонализации
коммуникации для повышения вовлечённости и лояльности аудитории в индустрии видеоигр.
Ключевые слова: видеоигры; геймерские сообщества; тип восприятия; эмоциональное и рациональное восприятие;
эффективность рекламы; потребительские предпочтения; персонализация коммуникации.

The article is devoted to the study of the factors of the effectiveness of advertising impact in gaming communities. The theoretical basis is
based on the works in the field of video game marketing and consumer behavior. The purpose of the work is to determine what has
a greater impact on the effectiveness of advertising communications: the parameters of the audience (type of perception) or the tools
used. The empirical study was conducted on the example of the rhythm game community «Project SEKAI COLORFUL STAGE! feat.
Hatsune Miku». The methodology included a quantitative stage (Likert scale questionnaire) and a qualitative stage (in�depth interviews).
The results confirmed the hypothesis: the key factor is the type of player perception (emotional or rational), which determines the differences
in attitudes towards collaborations, influencer marketing, in�game donations, and advertising formats. Based on the data obtained,
practical recommendations for personalizing communication are proposed to increase audience engagement and loyalty in the video
game industry.
Keywords: video games; gaming communities; type of perception; emotional and rational perception; advertising effectiveness; consumer
preferences; personalization of communication.

Введение (Introduction)

В последние десятилетия видеоигры приобрели ста+

тус не только формы досуга, но и значимого элемента

современной культуры, охватывающего миллионы лю+

дей по всему миру. Согласно результатам исследования,

проведенного Аналитическим центром НАФИ в 2022

году, 60% россиян старше 18 лет участвуют в видеоиг+

рах, будь то на регулярной или эпизодической основе,

что свидетельствует о широком распространении видео+

игр в повседневной жизни людей*.

Субкультура геймеров, сформированная вокруг увле+

чения играми, стала предметом многочисленных иссле+

дований, направленных на анализ поведения её пред+

ставителей. Геймеры, как группа с особыми социальны+

ми и психологическими характеристиками, выделяются

среди других участников культуры потребления, благо+

даря своему высокому уровню вовлеченности в игро+

вой процесс и взаимодействию с игровым контентом.

Эти особенности поведения стали основой для появле+

ния и эволюции геймерских сообществ, которые актив+

но участвуют в создании и распространении контента,

формируя таким образом новый тип культурной прак+

тики.

Одной из самых ярких черт геймеров является их ин+

тенсивная вовлеченность в игры, что проявляется не

только в длительных игровых сессиях, но и в расширен+

ном взаимодействии с игровым миром за пределами

самого процесса игры, что включает в себя поиск до+

полнительной информации, участие в обсуждениях на

форумах, чтение обзоров, а также создание и потреб+

ление контента, связанного с играми (например, гайды,

стримы, фан+арты). Этот феномен вовлеченности мож+

но рассматривать как форму социальной и когнитивной

активности, в которой геймеры не только проводят вре+

мя в виртуальных мирах, но и активно участвуют в фор+

мировании игровых сообществ и культурных норм.

Маркетинг видеоигр имеет ряд отличий от традици+

онного маркетинга товаров B2C, что обусловлено

*  Гейминг в России – 2022. Социальные и экономические эффекты [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://nafi.ru/projects/it�i�telekom/
geyming�v�rossii�2022�sotsialnye�i�ekonomicheskie�effekty/#:~:text=Портрет%20российского%20геймера,(порядка%2088%20млн%20человек).
(дата обращения: 08.03.2026).
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особенностями самого продукта и поведения целевой

аудитории. Как отмечается в научной работе Value

Creation in the Video Game Industry, ключевой особен+

ностью маркетинга видеоигр является то, что многие

рекламные мероприятия начинают проводиться еще до

релиза финального продукта. В отличие от большинства

товаров B2C, для которых маркетинг активируется пре+

имущественно после выхода на рынок, в индустрии

видеоигр акцент сделан на создание интереса и вовле+

ченности потребителей на этапах разработки, что со+

здаёт уникальные условия для формирования ожида+

ний и предвкушения у аудитории еще до официально+

го релиза [1].

В отличие от других потребительских товаров, где

основной упор делается на имидж бренда и качество

продукции, маркетинг видеоигр включает обширное

взаимодействие с целевой аудиторией через различные

каналы, такие как игровые сайты, форумы и социальные

сети. Взаимодействие с геймерами на этих платформах

позволяет не только поддерживать интерес к игре, но

и напрямую влиять на мнение пользователей.

Особое значение для привлечения внимания геймеров

имеют рекламные кампании, проводимые внутри игро+

вых сообществ [2]. В условиях высокой конкуренции на

игровом рынке такие кампании становятся мощным ин+

струментом продвижения, позволяя не только инфор+

мировать целевую аудиторию о продукте, но и выстра+

ивать долгосрочные коммуникации с игроками. Разра+

ботчики и издатели активно используют разнообразные

форматы контента: от текстовых обзоров и статей до

динамичных видеороликов, стримов и прямых эфиров

с разработчиками. Эти форматы позволяют не только

донести информацию о продукте, но и стимулируют

обратную связь, обсуждения обмен мнениями среди

пользователей.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Теоретико+методологическую базу исследования со+

ставили труды известных ученых в сфере маркетинга

и рекламы, включая работы А.В. Апатовой, С.М. Нико+

лаева, Ф. Котлера, М. Барнетт, Д. Смита и других. Дан+

ные исследования помогают глубже понять механизмы

потребительской вовлеченности в геймерских сообще+

ствах и роль рекламы в ее формировании. В рамках ис+

следования была сформулирована следующая гипоте+

за: «В рамках эффективности рекламного воздействия

на игровые сообщества большее влияние оказывают

параметры аудитории, а не инструменты воздействия»,

где под параметрами аудитории понимается тип её вос+

приятия, а именно: эмоциональное и рациональное.

Эмоциональное восприятие базируется на личных чув+

ствах и настроении человека, и характеризуется мгно+

венной, импульсивной реакцией на внешние объекты,

в то время как рациональное восприятие основывается

на критическом мышление и логике, опираясь на объек+

тивные факты и истину.

В целях тестирования данной гипотезы была разра+

ботана программа эмпирического исследования, кото+

рая включает в себя как количественные методы (анке+

тирование), так и качественные (глубинное интервью).

Для достижения максимально достоверных результатов

и снижение риска возникновения слишком большого

охвата разнородных аудиторий в качестве примера был

выбран один игровой продукт, на сообществе которого

и проводится исследование. Включение в исследование

всех игровых сообществ в целом могло бы привести

к размытым данным, так как каждая игра обладает сво+

ими индивидуальными характеристиками, которые так

или иначе оказывают влияние на потребителей. Попыт+

ка изучить каждую из них стала бы причиной образова+

ния поверхностного анализа и ложных выводов. Поэто+

му исследование сосредоточилось на геймерском со+

обществе, построенном вокруг музыкальной ритм+игры

Project SEKAI COLORFUL.

Для доказательства вышеупомянутой гипотезы иссле+

дование было разделено на два взаимосвязанных эта+

па, включающих в себя анкетирование, по результатам

которого респондентам предлагается ответить на допол+

нительные вопросы в рамках глубинного интервью. Це+

лью проведения опроса среди респондентов является

выявление их типа восприятия – эмоционального или

рационального. Вместо стандартных закрытых/откры+

тых вариантов ответа фундамент в опросе закладывает

шкала Лайкерта – респондентам предлагается выразить

степень своего согласия с некоторыми утверждениями,

каждое из которых описывает какую+то сторону или

аспект изучаемого феномена [3].

Тип восприятия не может быть строго определённым

и относить человека только к одной из двух групп. Шка+

ла Лайкерта позволяет учесть этот факт и не принуждать

к чёткому ответу да/нет. Таким образом, у респонден+

тов не будет трудностей с выбором ответа и импульса

выбрать вариант, который наиболее социально одобря+

ем. Шкала работает мягче, беря во внимание психологи+

ческие особенности человека и изучаемую в этом иссле+

довании тему. В целях повышения чувствительности из+

мерения ответов в контексте исследования количество

градаций было увеличено со стандартных 7 до 10.

Прохождение анкетирования было предложено конк+

ретной выборке людей, находящихся в геймерском со+

обществе вышеупомянутой видеоигры. Это гарантирует

тематическую монолитность опроса и релевантность со+

держащихся внутри вопросов. Все положения были

сформулированы исходя исключительно из контекста

игры, её уникальных механик и свойств, знакомых рес+

пондентам, что обеспечивало более осознанное взаимо+

действие с вопросами. В контексте исследования прове+

дение опроса не ставило ограничение в половозрастных

критериях + участие принимали как женщины, так и муж+

чины всех возрастов независимо от места проживания.

Таким образом, для анкеты были определены следу+

ющие утверждения в рамках оценки по шкале Лайкерта

от 1 до 10:

1. Для Вас важно вдумчивое чтение ивентов и отслежи+

вание происходящих в сюжете событий (1 – совсем

не интересует; 10 – всегда читаю и слежу за развити+

ем лора);

2. Вы эмоционально реагируете на сбитое комбо или не+

способность пройти песню (1 – всё равно; 10 – очень

эмоционально);
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  3. Вам проще получать информацию о предстоящих

обновлениях из видео+стрима, нежели из текста ста+

тьи (1 – неверно; 10 – совершенно верно);

  4. Для Вас больше важен внешний вид интерфейса

игры, чем его удобство (1 – неверно; 10 – совершен+

но верно);

  5. В магазине ивента Вы первом делом покупаете кар+

точки, а не полезные ресурсы (1 – неверно; 10 – со+

вершенно верно);

  6. Вы получаете удовольствие от просмотра 3D музы+

кальных видео отдельно от песен (1 – неверно; 10 –

совершенно верно);

  7. Вы регулярно тренируетесь в прохождении песни,

привыкая к чарту до тех пор, пока не получится ее

закрыть (1 – неверно; 10 – совершенно верно);

  8. Для Вас важно общаться с другими участниками со+

общества и иметь возможность обмениваться впе+

чатлениями об игре (1 – неверно; 10 – совершенно

верно);

  9. Вы быстро адаптируетесь и привыкаете к нововве+

дениям разработчиков (1 – неверно; 10 – совершен+

но верно);

10.Вы можете играть лайвы без звука, потому что для

Вас не имеет значения, какую песню вы проходите

(1 – неверно; 10 – совершенно верно);

11.Вы составляете отряд по принципу получения мак+

симального бонуса от карточек (1 – неверно; 10 –

совершенно верно);

12.Вы составляете отряд, исходя из внешнего вида кар+

точки/исходя из того, нравится вам персонаж или

нет (1 – неверно; 10 – совершенно верно);

13.Вы поддаетесь искушению потратить крутки, кото+

рые запланированы на другую гачу, когда видите но+

вые красивые карточки (1 – неверно; 10 – совершен+

но верно);

14.Вместо самостоятельного изучения всех тонкостей

игровых механик Вы обращаетесь за помощью к бо+

лее опытным игрокам (1 – неверно; 10 – совершен+

но верно).

Критерии отнесения к одному из типов: от 1 до 3 –

рациональный, от 8 до 10 –  эмоциональный. Самосто+

ятельное изучение даёт возможность понять все детали

игрового процесса самому без ориентации на чужие

советы, рациональный игрок желает сам убедиться

в каждом элементе в процессе погружения, создать соб+

ственный пользовательский опыт взаимодействия с игрой

на основе познания и формирования выводов. Эмоцио+

нальный тип стремится к упрощённому и быстрому про+

цессу обучения, при котором более опытные члены со+

общества поделятся своим опытом в процессе живого

общения в неформальной обстановке.

После прохождения анкетирования и систематизации

данных респонденты, прошедшие опрос, относятся к од+

ной из двух групп соответственно, из которых отбира+

ется по 3 представителя для проведения второго и са+

мого значимого этапа исследования – глубинного ин+

тервью, по результатам которого сформулированная

гипотеза будет доказана, либо опровергнута. Сопостав+

ление и аналогия ответов на вопросы интервью проде+

монстрирует разницу в восприятии эмоциональным и ра+

циональным типами различных методов коммуникации

с аудиторией, рекламных инструментов, а также то, что

для них представляет собой вовлечённость и насколько

они оценивают свою степень погружения в геймерское

сообщество в контексте упомянутой видеоигры.

В глубинном интервью принимали участие как женщи+

ны, так и мужчины в возрасте от 18 лет и выше – совер+

шеннолетние представители аудитории не требуют до+

полнительного согласия опекунов, родителей и не нуж+

даются в повышенном контроле, а также несут полную

юридическую ответственность за себя сами, что значи+

тельно упрощает процесс проведения исследования.

Итак, сценарий глубинного интервью сформирован сле+

дующим образом:

♦ Какое значение в Вашей жизни занимает Project

Sekai? Вы считаете себя активным участником этого

сообщества? (Почему да/почему нет).

♦ Какой формат рекламы в индустрии игр Вы предпочи+

таете больше всего? Какой наименьше? (Почему?)

♦ Как Вы относитесь к донатным предметам внутри

игры? (например: платные костюмы для персонажей,

покупка кристаллов (в том числе платных – для гач),

приобретение пасса с дополнительными наградами

и бонусами, билеты на внутриигровые концерты). По+

купаете ли сами? Если да, что именно? Почему? (на+

пример: донатите перед выходом редкой гачи, чтобы

точно получить желаемую карточку).

♦ Как Вы относитесь к проведению коллабораций с дру+

гими брендами? Какой формат Вам нравится больше

всего и почему? (например: коллаб в виде новых карт

гачи, коллаб в виде запуска новой линейки одежды, со+

зданной на основе официальных артов коллаборации

и т.д.)

♦ Не так давно разработчики создали аккаунт в TikTok

c фан+камами персонажей и вырезками из МВ, как Вы

относитесь к этому? Вы смотрите эти видео? (Почему

да/почему нет).

♦ Около года внутри игры существует возможность

смотреть рекламу и получать за нее полезные ресур+

сы, Вы пользуетесь этим? (Если нет, то почему).

♦ Если бы у разработчиков возникла необходимость

привлечь большее число игроков к Project Sekai, как

считаете лично Вы, какие форматы рекламы и мето+

ды коммуникации с аудиторией были бы наиболее эф+

фективным? Почему?

Программа глубинного интервью сочетает в себе как

общие вопросы, затрагивающие вовлечённость потре+

бителей в геймерское сообщество и в саму игру в це+

лом, так и узкоспециализированные, направленные на

выявления персональных предпочтений касательно раз+

личных коммуникационных и рекламных инструментов.

Подобный комплексный подход позволяет охватывать

сразу несколько аспектов, тем самым способствуя бо+

лее существенному пониманию восприятия продукта по+

требителями.

Результаты и обсуждение (Results and discussion)

Количественное исследование в формате анкетирова+

ния позволило собрать объективные цифровые данные
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и распределить респондентов по типу восприятия – эмо+

циональному и рациональному.

В опросе приняли участие 448 человек, из них 85,9%

женщин, и 14,1% мужчин. Из них наибольший процент

опрошенных составили респонденты в возрасте до 18 лет

(60,3%), после следуют респонденты 19–23 лет

(32,6%), далее – 24–28 лет (6%), на последнем месте

оказываются респонденты 30+ лет (1,1%).

Опираясь на полученные ответы и следуя принципу

распределения респондентов на две категории по опи+

санным выше критериям, были получены следующие

выводы: преобладающий процент участников, прошед+

ших анкетирования, составили игроки с рациональным

типом восприятия, а именно – 250 человек (55,8%), в то

время как эмоциональный тип восприятия уступает и со+

ставляет 198 человек (44,2%).

На вопрос «Вы прибегаете к использованию доната?»

наибольшая доля респондентов выбрала ответ «Нет»,

что составило 70,5% от общего количества. На втором

месте по популярности выбора находится ответ «Да,

редко» – 15%, далее – респонденты, совершавшие

покупку единожды, их часть составляет 9,8%, и лишь

4,7% пользователей совершают частые покупки.

Подавляющая часть игроков отказывается от какой+

либо монетизации в сторону продукта. Помимо индиви+

дуального желания не расходовать финансовые сред+

ства, а также комфортного пользовательского опыта

с игрой и в бесплатном формате, допустимо предложить

ещё два основания, удерживающих представителей со+

общества от внутриигровых покупок.

Во+первых, денежные ограничения, связанные с воз+

растом. Как показало исследование, более половины

опрошенных не достигли совершеннолетнего возраста,

из чего можно сделать вывод, что все они занимаются

учебной деятельностью. С 14 лет разрешается устраи+

ваться на работу с письменного согласия опекуна или

родителей, но даже так это является исключением из

общей массы. Респонденты этой возрастной категории

не имеют стабильной заработной платы, либо имеют

в единичных случаях. Те, кто располагает своей соб+

ственной банковской картой, зачастую зависят от ро+

дительского контроля и также не могут свободно рас+

поряжаться доходом.

Во+вторых, независимо от финансовых возможностей

и личного желания поддержать проект, все ещё суще+

ствует объективный барьер в виде иностранного произ+

водства игры. На территории России она не издаётся,

и на данный момент невозможно скачать оригинальную

японскую версию проекта с официальных российских

источников. Для этого необходимо пользоваться сто+

ронними платформами. Но даже если для респонден+

тов есть множество возможностей установить игру дру+

гим способом, внутри самого проекта не предоставля+

ется возможным совершать покупки с российских бан+

ковских карт.

Необходимо заниматься поиском посредников, кото+

рые имеют в пользовании банковскую карту Японии, что

значительно понижает мотивацию и затрудняет процесс

покупки. Речь также идёт о доверии и гарантиях, так как

для совершения покупки обязательно нужно предостав+

лять личные данные от игрового аккаунта, что, помимо

всего прочего тоже сводит к минимуму желание что+

либо приобретать.

Таким образом, не всегда отсутствие монетизации со

стороны аудитории обусловлено личным желанием или

нежеланием потребителей, важно также учитывать объек+

тивные преграды в силу различных обстоятельств.

Далее, на утверждение «Вам проще получать инфор+

мацию о предстоящих обновлениях из видеострима,

нежели из текста статьи» 68,8% опрошенных выбрали

значения от 1 до 3 – более половины от всех пользовате+

лей. Промежуток от 8 до 10 выбрали лишь 7,8%, остав+

шиеся 23,4% остались в нейтральном интервале.

Таким образом, на это утверждение было дано 308 ра+

циональных ответов, а также 35 эмоциональных. В кон+

тексте данной игры для русскоязычных пользователей

присутствует ещё одна проблема в виде языкового ба+

рьера. Стримы транслируются на официальном канале

разработчиков на видеоплатформе на японском языке.

В отличие от официально действующих на территории

Российской Федерации проектов, таких как, например,

Genshin Impact, где своевременно публикуются пере+

воды на все поступающие новости, Project Sekai не за+

нимается созданием субтитров даже на английском

языке.

Фактически, даже без знания языка у игроков есть

возможность понять общую суть разговора, исходя из

изображений и видео на экране, однако для точной и де+

тальной информации участники вынуждены дожидать+

ся неофициального перевода от таких же членов сооб+

щества и фанатов игры, которые обладают знанием язы+

ка и желанием безвозмездно оказать помощь осталь+

ным. Поэтому, даже если обычно респонденты отдают

предпочтение визуальным и аудиальным каналам ком+

муникации, они должны подстраиваться под те условия,

которые предлагает им конкретно этот проект.

На последнее утверждение: «Для Вас важно общать+

ся с другими участниками сообщества и иметь возмож+

ность обмениваться впечатлениями об игре», – на пер+

вое по количеству ответов место выходят респонден+

ты, выбравшие значения от 8 до 10 – они занимают

35,9%, далее, с небольшим отрывом, идут респонден+

ты, отдавшие предпочтение ответам от 1 до 3 – 33,7%.

Самую низкую позицию составляют нейтральные от+

веты – 3,4%.

Из этого следует, что в данном случае преобладаю+

щую часть составляют ответы респондентов с эмоцио+

нальным типом вовлечённости (161 человек), рацио+

нальный же тип здесь в меньшинстве (151 человек), од+

нако расхождение в цифрах минимальное – всего 10 че+

ловек.

С одной стороны, Project Sekai является, в первую

очередь, ритм+игрой, направленной преимуществен+

но на одиночное прохождение. Даже наличие коопе+

ративного режима не предоставляет возможности

игрокам поддерживать коммуникацию между собой.

Многие предпочитают погрузиться в геймплей и игро+

вые механики, формируя перед собой главной зада+

чей достигнуть определённых результатов, а не заве+

сти друзей.

Д. Долгополов, В. Мурадян. Факторы эффективности рекламного воздействия в геймерских сообществах
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С другой стороны, именно отсутствие в игре средств

для общения может послужить причиной возникнове+

ния более ярко выраженного желания поддерживать

связь с другими игроками, даже если это будет проис+

ходить за пределами игрового мира. К довершению все+

го, проект, помимо ритм+жанра, также содержит в себе

не менее крупный по объему элемент – лор и сюжет+

ную составляющую. Как показали результаты анкети+

рования, 36,6% опрошенных находят чтение сюжета

игры заслуживающим внимания, создавая дополнитель+

ный фундамент для общения – переживание ивентовых

событий и рост персонажей вызывают сильный эмоцио+

нальный отклик, который находит себя в делении впе+

чатлениями с теми, кто заинтересован в этом на таком

же глубоком уровне. Это способствует развитию и ук+

реплению геймерских/фанатских сообществ, выстро+

енных вокруг продукта. Подобный эмоциональный ажи+

отаж зачастую вызывает массовое создание фанатско+

го контента –  рисунки, фанатская литература, мерч

и т.д., что, в свою очередь повышает вовлечённость

игроков, а также узнаваемость игры среди других ко+

мьюнити.

Анкетирование позволило получить первичные число+

вые сведения и перейти к наиболее значимому этапу –

полуструктурированному глубинному интервью. С по+

мощью качественного исследования были выявлены

субъективный взгляд и позиция респондентов, что в пол+

ной мере раскрыло изучаемую тему работы. Далее пред+

ставлены результаты и интерпретация данных глубин+

ного интервью, а также подтверждение сформирован+

ной ранее гипотезы.

Первый вопрос: «Какое значение в Вашей жизни за'

нимает Project Sekai? Вы считаете себя активным

участником этого сообщества?», – позволил выявить

разницу в отношении респондентов к игре и к самооцен+

ке себя как активного пользователя.

Эмоционально+направленные пользователи сошлись

во взглядах и отметили, что игра является важным ас+

пектом жизни, помогает снять психоэмоциональное на+

пряжение и получить положительные эмоции, отвлекая

от повседневных проблем, такого же мнения придержи+

ваются двое представителей рационального типа. Это

демонстрирует достоверность выводов в отношении

определения игры не только как способа развлечения,

но и как инструмента эмоциональной поддержки, кото+

рые сформулировали Петрова А. А и Чеджемов Г. А.

в своём исследовании касательно особенностей порт+

рета российского геймера [4].

Эмоционально+вовлечённые игроки также подчеркну+

ли, что считают себя активными членами игрового ко+

мьюнити – создают собственный фанатский контент,

работают по личной инициативе на развитие геймер+

ского сообщества, это подтверждает и наглядно иллю+

стрирует заинтересованность и повышенную вовлечён+

ность геймеров в игровое окружение.

Рациональная часть респондентов придерживается

иного мнения – несмотря на некий вклад в комьюнити

игры в виде переводческой деятельности, работой с вы+

пуском ивентов в формате видео и помощью в освое+

нии всех тонкостей игровых моментов, никто из них не

может назвать себя активным участником. «Активные

участники это те, чье имя многим известно в фан'

доме», – отмечает респондент А.

Тем не менее, все участники пришли к общему мне+

нию и согласились, что благодаря игровому продукту

смогли обзавестись новыми связями и знакомыми, со+

здать крепкий эмоциональный контакт с ними, взаимо+

действуя и поддерживая общение даже за пределами

игры.

Это подтверждает исследование Агафонова А. Г. [5]

и доказывает, что геймеры, как представители уникаль+

ной субкультуры, действительно имеют тенденцию вы+

ходить за рамки виртуального мира, поддерживать оф+

лайн+коммуникацию и выстраивать долгосрочные свя+

зи с такими же членами игрового сообщества, основы+

ваясь на общих интересах.

Таким образом, все представители эмоционального

типа и два представителя рационально типа считают, что

игра занимает значительное место в их жизни, и всего

один человек находит игру вторичным хобби. Тем не

менее, обе группы придерживаются разных взглядов на

своё место в игровом сообществе – эмоциональные

пользователи называют себя активными участниками,

в то время как рациональные, напротив, не могут отнес+

ти себя к этой категории игроков. И, в довершении всего,

все респонденты сошлись во мнении, что данный проект

помог найти новых друзей и установить тесный контакт

и коммуникацию за пределами виртуального мира.

Второй вопрос: «Какой формат рекламы в индуст'

рии игр Вы предпочитаете больше всего? Какой

наименьше?», – продемонстрировал, что все участники

интервью сходятся в едином мнении касательно прове+

дения коллабораций – они вызывают положительные

эмоции и интерес у респондентов. Коллаборации пре+

доставляют дополнительный мерч и контент для игро+

ков, а также придают огласку другим брендам и проек+

там. Рациональный тип также предпочитает инфлюенс+

маркетинг в виде рекламы от блогеров, при условии, что

они внушают доверие и грамотно подходят к интегра+

ции рекламного продукта в содержание видео.

Эмоциональный же тип, в свою очередь, полностью

отказывается признавать рекламу у блогеров эффектив+

ным инструментом. Это связано с рядом причин, назван+

ными респондентами: отталкивает, что инфлюенсер сам

не заинтересован рекламном продукте – вызывает не+

гативные ассоциации в виде «рекламы ради заработка,

независимо от содержания» и отторжение; также зани+

мает слишком много времени и раздражает, побуждая

просто перемотать на другую часть видео.

В рамках анализа ответа на второй вопрос необходи+

мо подчеркнуть следующее: наиболее предпочтитель+

ными форматами рекламы и коммуникации для обеих

групп выступают коллаборации, а наименее предпочти+

тельными – рекламные паузы и вставки. Рациональный

тип игроков склоняется к инфлюенс+маркетингу, тизе+

ры же и трейлеры не вызывают никакой обратной реак+

ции или отклика. Эмоциональная группа негативно от+

носится к инфлюенс+маркетингу и в большей степени

отдаёт предпочтение социальным сетям и официальным

сайтам.
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Третий вопрос: «Как Вы относитесь к донатным

предметам внутри игры?», – конкретизирует мнение

в отношении монетизации. Вся эмоциональная группа

респондентов без исключения выразила негативное суж+

дение по этому вопросу. Участники интервью считают,

что именно в этой мобильной игре донат не оправдыва+

ет себя – цена не соответствует качеству. Завышенная

стоимость и маленькое количество наград являются

главное проблемой. «Некоторые наборы и пакеты

практически бесполезны и не приносят особой

пользы», – говорит респондент В. Однако, несмотря на

отрицательную оценку, респонденты продолжают при+

обретать определённые пассы. Все игроки предпочита+

ют покупать наборы, в которых в число наград входят

скины для персонажей – визуальная составляющая

здесь играет главную роль при принятии решения о по+

купке. «Я покупаю, даже если не уверена, что успею всё

закрыть и забрать все награды, не могу ждать», – им+

пульсивная реакция преобладает над логической состав+

ляющей, отодвигая на задний план все недостатки, в том

числе финансовые.

Рациональная группа выразила обратную точку зре+

ния. Все респонденты сохраняют либо нейтральную

позицию, либо положительную. Двое участников дона+

тят редко, только если знают, что в игре в скором вре+

мени появится нужный им атрибут. Ещё один участник

производит покупки на регулярной основе, находя плат+

ные механики справедливыми и качественными. «Донат

вижу как приятный бонус для игрока и самый глав'

ный доход для разработчиков и продвижения игры.

Я ясно вижу, что мои деньги не идут в никуда — ка'

чество карт заметно улучшается, делают больше

коллабораций, зовут более известных продюсеров,

выкупают права на хорошие и знакомые всем песни.

Поэтому здесь плюс и мне (бонус к накоплениям),

и авторам игры (деньги на развитие)», – комменти+

рует респондент В.

Разница в отношении двух типов игроков наглядно

прослеживается через их ответы и способы взаимодей+

ствия с донатными механиками, очерчивая определён+

ные границы. Обе группы руководствуются разными

мотивациями и отдают предпочтения не одинаковым

предметам, исходя из своих личных потребностей –

удовлетворить эмоциональный импульс или вложиться

на будущее.

На вопрос: «Как Вы относитесь к проведению кол'

лабораций с другими брендами? Какой формат Вам

нравится больше всего и почему?», – респонденты

высказали единое мнение, расценивая коллаборации

с положительной точки зрения. Обе группы игроков на+

ходят коллаборации, итогом которых становятся внут+

риигровые награды и атрибуты, наиболее предпочти+

тельным типом, а именно: визуальный контент в виде

официальных иллюстраций от художников и карточек

для игровой гачи с новыми причёсками и костюмами,

а также аудиальный контент – коллаборации с продю+

серами песен и добавление новых исполнений и компо+

зиций в игру. Мерч стал наименее желательным видом

ресурсов в процессе сотрудничества нескольких брен+

дов. Это обусловлено завышенной ценой на новые по+

зиции, а также тем, что они не приносят пользу в по+

вседневной жизни. «Если бы мерч можно было исполь'

зовать в повседневных делах как, например, коше'

лёк, было бы больше шансов на покупку».

Далее, на вопрос: «Не так давно разработчики со'

здали аккаунт в TikTok c фан'камами персонажей и

вырезками из МВ, как Вы относитесь к этому? Вы

смотрите эти видео?», – с большей заинтересован+

ностью ответили респонденты из рациональной группы.

Два игрока иногда просматривают подобные видео и на+

ходят такой формат удобным и увлекательным – пре+

доставляется возможность увидеть некоторые момен+

ты, которые отсутствуют в официальных версиях игры.

Один участник добавил, что намеренно следит за вы+

пуском таких видео и специально ищет другие платфор+

мы для ознакомления, так как не имеет аккаунта в вы+

шеупомянутом приложении, это свидетельствует о вы+

сокой вовлечённости игрока, чья мотивация не падает

из+за дополнительных внешних барьеров.

Эмоциональная группа считает, что идея подобного

развлекательного контента заслуживает право суще+

ствовать, однако сами не заинтересованы или не при+

ветствуют такой формат – респонденты либо смотрят

ролики только в том случае, если они сами появляются

в ленте рекомендации, либо не смотрят вовсе.

На вопрос: «Около года внутри игры существует

возможность смотреть рекламу и получать за нее

полезные ресурсы, Вы пользуетесь этим?», – эмо+

циональная группа игроков ответила, что такой возмож+

ностью пользуется редко. Причиной является то, что за+

частую реклама слишком длинная, а награды не соот+

ветствуют затраченному времени. Было отмечено, что

при более коротком хронометраже шанс на регулярный

просмотр повысился бы, но на данный момент даже за

небольшие награды у респондентов отсутствует моти+

вация на подобное взаимодействие.

Рациональная группа отнеслась к данному нововве+

дению с большим энтузиазмом. Игроки поделились, что

смотрят рекламу довольно часто, хотя также считают

ее утомительной и чересчур длинной. Но данный фак+

тор все равно не является ключевым, когда речь идёт

о получении бесплатных ресурсов.

На заключительный вопрос глубинного интервью:

«Если бы у разработчиков возникла необходимость

привлечь большее число игроков к Project Sekai, как

считаете лично Вы, какие форматы рекламы и/или

методы коммуникации с аудиторией были бы наибо'

лее эффективным? Почему?», – были получены сле+

дующие данные: эмоциональная группа считает, что наи+

более эффективными способами могли бы стать колла+

борации с различными брендами, начиная от игр и за+

канчивая, например, кафе. Аниме+сериал также мог бы

стать действенным методом привлечения аудитории, по+

буждая у зрителей мотивацию ознакомиться с первоис+

точником.

Более активное ведение социальных сетей для под+

держания интереса и коммуникации с игроками –

респондентам важно видеть, что разработчики также

вовлечены в процесс общения с аудиторией, что они

прислушиваются к ней и не оставляют без внимания:

Д. Долгополов, В. Мурадян. Факторы эффективности рекламного воздействия в геймерских сообществах
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«например, проведение трансляции в формате «воп�

рос�ответ» на регулярной основе – раз в несколько

месяцев», – предложил респондент Г.

Рациональная группа во многом сошлась во мнении

с эмоциональной. Были также названы коллаборации

для удержания уже существующей аудитории, и разра"

ботка аниме"сериала для тех, кто не знаком с жанром

ритм"игр. Помимо всего прочего участник интервью

предложил использовать такой маркетинговый инстру"

мент удержания аудитории как фансервис. В контексте

данной игры он может выражаться в заключении кон"

тракта на всем известные и популярные песни. Так,

например, песня Mesmerizer, выпущенная 27 апреля

2024 года, была добавлена в игру уже спустя 5 меся"

цев – 2 октября 2024 года. Песня в рекордные сроки

стала хитом, спустя два дня после релиза, набрав более

миллиона просмотров.

Далее – для одобрения и эмоционального отклика

целевой аудитории на официальных картах могут быть

иллюстрированы взаимодействия персонажей, которые

намекают на отношения между героями.

Еще одним действенным способом, названным рес"

пондентом из рациональной группы, может стать более

частая и щедрая выдача наград, подогрев интереса

в ивентах, а также добавление крупных обновлений

и новых режимов в игру.

Для систематизации данных и более упрощённого

ознакомления с ответами респондентов была составле"

на таблица.

Заключение (Conclusion)

Проведённое исследование дало возможность

в полном объёме рассмотреть постановленный вопрос

и доказать достоверность его утверждения. Это так"

же позволило резюмировать данные, полученные

в результате сбора информации от респондентов ис"

следования – представителей геймерского сообще"

ства. Таким образом, гипотеза подтверждена: ключе"

вым аспектом эффективности коммуникационного

и рекламного воздействия в игровых сообществах вы"

ступают не сами инструменты продвижения, а лично"

стные характеристики аудитории в виде типа ее вос"

приятия.

Выявлено, что игроки с эмоциональным и рациональ"

ным типом восприятия, помимо общих тенденций в не"

которых аспектах, по"разному реагируют на одни и те

же рекламные форматы, придерживаются разного мне"

ния касательно своей вовлечённости в игровой процесс

и сообщество, а также демонстрируют неодинаковый

уровень заинтересованности. Эти данные позволяют

сделать основной, существенный практико"ориентиро"

ванный вывод: необходимо использовать персонали"

зированный, или же сегментированный подход к ком"

муникации с аудиторией для повышения эффективно"

сти маркетинговых и рекламных кампаний, повышения

вовлечённости и увеличения лояльности потребителей

к продукту в индустрии видеоигр, что согласуется

с выводами работ других специалистов по данной те"

матике.

Таблица
Сравнение ответов в рамках глубинных интервью для рациональной и эмоциональной группы респондентов

Table. Comparison of responses in in�depth interviews for rational and emotional groups of respondents

Вопрос Эмоциональная группа Рациональная группа 

Какое значение в Вашей жизни занимает 
Project Sekai?  
Вы считаете себя активным участником этого 
сообщества? 

Занимает значительное место в жизни, 
считают себя активными участниками. 

У 2/3 занимает значительное место 
в жизни, никто не считает себя активным 
участником. 

Какой формат рекламы в индустрии игр Вы 
предпочитаете больше всего?  
Какой наименьше? 

Положительно: Коллаборации, соц. сети, 
оф. сайты, трейлеры с упором на 
визуальный контент 
Отрицательно: инфлюенс-маркетинг, 
рекламные паузы  

Положительно: Коллаборации, инфлюенс-
маркетинг 
Отрицательно: рекламные паузы 
Нейтрально: тизеры и трейлеры 

Как Вы относитесь к донатным предметам 
внутри игры? 

Негативное отношение, но все равно 
покупают из-за эмоционального отклика 
на скины. 

Положительное или нейтральное 
отношение: покупают, планируя расходы, 
исходя из личных нужд. 

Как Вы относитесь к проведению коллабораций 
с другими брендами? Какой формат Вам 
нравится больше всего и почему? 

Положительное отношение. Предпочитают 
визуальный и цифровой контент. 

Положительное отношение. Предпочитают 
визуальный и цифровой контент. 

Не так давно разработчики создали аккаунт 
в TikTok c фан-камами персонажей и вырезками 
из МВ, как Вы относитесь к этому? Вы смотрите 
эти видео? 

Идея нравится, но формат – нет, поэтому 
смотрят редко, либо вообще не смотрят. Нравится идея, часто просматривают. 

Около года внутри игры существует 
возможность смотреть рекламу и получать за 
нее полезные ресурсы, Вы пользуетесь этим? 

Смотрят редко, так как раздражает 
продолжительность рекламы 

Смотрят чаще, несмотря на то, что также 
не нравится продолжительность 

Если бы у разработчиков возникла необходимость 
привлечь большее число игроков к Project 
Sekai, как считаете лично Вы, какие форматы 
рекламы и методы коммуникации с аудиторией 
были бы наиболее эффективным? 

Коллаборации, аниме-сериал, активное 
ведение социальных сетей 
и взаимодействие с аудиторией. 

Коллаборации, аниме-сериал, элементы 
фансервиса, введение глобальных 
обновлений, щедрое вознаграждение, 
подогрев интереса через ивентовые 
события. 
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На примере вышеупомянутой мобильной игры, кото+

рая послужила базой для сбора материала исследова+

ния, представлены практические рекомендации. Эти

сведения могут послужить фундаментом для форму+

лирования собственных стратегий разработчикам ви+

деоигр, маркетологам, PR+специалистам и рекламным

агентствам, которые работают с проектами в данной

области.

Для рационального типа игроков эффективными мо+

гут послужить такие способы как:

♦ обращение к инфлюенсерам с высокой репутацией

и достаточным уровнем доверия у аудитории;

♦ использование коротких форматов видео от 15 до 60

секунд для представления развлекательного контен+

та или анонса предстоящих событий;

♦ оптимизация существующих методов просмотра рек+

ламы за награды при сокращении времени, затрачен+

ного на просмотр;

♦ выпуск большего числа различных форматов (в виде

музыкальных произведений, официальных карт и вза+

имодействий персонажей), эмоционально+одобряе+

мых аудиторией;

♦ смягчение системы выдачи наград и подарков и со+

здание более щедрого механизма поощрения.

Для эмоционального типа игроков:

♦ использование трейлеров с упором на визуальную

составляющую, а не информативную;

♦ активное развитие социальных сетей и официального

сайта, создание отдельных блоков для самостоятель+

ного изучения продукта;

♦ совершенствование донатных пакетов с более лояль+

ными условиями, а также акцентирование внимания

на скинах для персонажей с целью большей огласки

в сообществе;

♦ организация онлайн+трансляций в формате вопрос+

ответ для установления близкого контакта с ауди+

торией.

Для обеих групп восприятия – поддерживать формат

проведения коллабораций с различными брендами,

с упором использования преимущественно цифровой

контент в виде официальных изображений, карт, песен,

а также задуматься над выпуском аниме+сериала для

рекламы первоисточника.

Помимо главного предложения о персонализирован+

ном подходе к взаимодействию с аудиторией, с учётом

полученной информации и проведённого анализа мож+

но также можно выделить некоторые универсальные

и гибкие рекомендации для определения типа восприя+

тия у игроков или основных форматов коммуникации,

что в дальнейшем и послужит базой для принятия реше+

ния о выборе того или иного рекламного инструмента.

Во+первых, при регистрации на сайте или входе в игру

ненавязчиво предлагать игрокам пройти небольшое

тестирование о наиболее предпочтительных способах

получения информации. Это также создаёт чувство

принадлежности к проекту, у человека формируется

ассоциация, что разработчикам важно лично его мне+

ние [6].

Во+вторых, использовать А/B тестирование для опре+

деления типа восприятия. A/B+тестирование – это мар+

кетинговое исследование, которое позволяет сравнить

два варианта одного и того же объекта, чтобы понять,

какой из них работает лучше [7] Этот метод также с боль+

шой эффективностью поможет выявить группу, к кото+

рой относится игрок, или же сразу выяснить, какие рек+

ламные форматы работают лучше.

В+третьих, стоит комбинировать каналы и инструмен+

ты между собой для достижения наилучшего результа+

та, стараясь избегать частого использования одного

и того же формата. Даже если пользователи выразили

положительное мнение к нему, многократное внедре+

ние без новшеств и совершенствований может привес+

ти к негативным последствиям и меньшему отклику со

стороны аудитории в силу привыкания.
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Статья содержит материал о брендинге территорий и туристической привлекательности креативных кластеров России, анализируя
их роль в синтезе индустриального наследия, цифровых инноваций и культурной идентичности. На примере ключевых российских
проектов (ВДНХ, «Новая Голландия», уральский «ИнжАрт») и международных кейсов (берлинский Factory Berlin, токийский
район Шибуя) раскрывается экономический и социальный потенциал таких экосистем. Автор подчёркивает их способность
генерировать синергию между искусством, технологиями и бизнесом, создавая добавленную стоимость и решая экологические
задачи. Особое внимание уделяется структурным элементам кластеров: креативным предприятиям, инфраструктуре,
человеческому капиталу, межотраслевым связям и институциональной поддержке. Выявлены системные вызовы: инфраструктурные
дисбалансы, финансовая зависимость от грантов, кадровый дефицит и культурный разрыв между глобальными трендами
и локальной спецификой. Отмечается роль государственных программ («Креативные города России») и гибридных моделей,
объединяющих историческое наследие с цифровыми технологиями. В статье сделан вывод о необходимости усиления
взаимодействия между образованием, бизнесом и творческими сообществами, а также адаптивности кластеров для обеспечения
устойчивого развития. Российский опыт демонстрирует как потенциал преобразования экономики через культуру, так
и необходимость преодоления региональных неравенств и управленческих барьеров.
Ключевые слова: креативные кластеры; территориальный брендинг; маркетинг территорий; индустриальное наследие;
цифровые инновации; культурная идентичность; устойчивое развитие территорий; городские экосистемы.

The article provides information about the branding of territories and the tourist attractiveness of Russia’s creative clusters, analyzing
their role in the synthesis of industrial heritage, digital innovations, and cultural identity. Using the example of key Russian projects
(VDNH, Novaya Gollandia, and the Ural InzhArt) and international cases (Berlin’s Factory Berlin and Tokyo’s Shibuya), the article
explores the economic and social potential of such ecosystems. The author emphasizes their ability to generate synergy between art,
technology, and business, creating added value and addressing environmental challenges. Special attention is paid to the structural
elements of clusters: creative enterprises, infrastructure, human capital, cross�sectoral connections, and institutional support. Systemic
challenges are identified, including infrastructure imbalances, financial dependence on grants, staff shortages, and a cultural gap between
global trends and local specifics. The role of government programs (such as the Creative Cities of Russia) and hybrid models that combine
historical heritage with digital technologies is highlighted. The article concludes that there is a need to strengthen collaboration between
education, business, and creative communities, as well as to enhance the adaptability of clusters to ensure sustainable development.
The Russian experience demonstrates both the potential for transforming the economy through culture and the need to overcome regional
inequalities and managerial barriers.
Keywords: creative clusters; territorial branding; territory marketing; industrial heritage; digital innovation; cultural identity; sustainable
development of territories; urban ecosystems.

Введение (Introduction)

В условиях цифровизации и глобализации креативные

индустрии становятся одним из ключевых драйверов со+

циально+экономического развития территорий. Веду+

щие мировые экономики всё активнее используют куль+

туру, дизайн, цифровое искусство и креативные техно+

логии как инструменты повышения конкурентоспособ+

ности, формирования устойчивых городских экосистем

и привлечения человеческого капитала. В этом контексте

особую роль играют креативные кластеры – простран+

ственные и институциональные формы организации де+

ятельности, объединяющие представителей искусства,

технологий, науки и бизнеса.

Креативные кластеры выходят за рамки традиционно+

го понимания промышленных или инновационных агло+

мераций. Они функционируют как сложные экосистемы,

в которых культурное производство, цифровые иннова+

ции и предпринимательская активность взаимно усили+

вают друг друга, формируя эффект синергии. Такие про+

странства становятся точками генерации не только эко+

номической добавленной стоимости, но и социальных

и экологических инноваций, способствуя формированию

устойчивых моделей развития городов и регионов.

Особое значение в современных исследованиях при+

обретает гибридная природа креативных кластеров,

проявляющаяся в синтезе индустриального наследия,

цифровых технологий и культурной идентичности. Во

многих странах именно ревитализация бывших промыш+

ленных территорий становится основой для формиро+

вания креативных экосистем, где историческая среда

переосмысливается с использованием цифровых ин+

струментов, а культурные практики интегрируются

в экономические процессы. Международные примеры –

от берлинского Factory Berlin до токийского района Ши+

буя – демонстрируют высокий потенциал подобных

моделей [1].

В России развитие креативных кластеров имеет свою

специфику, обусловленную историческими, институци+

ональными и пространственными факторами*. С одной

стороны, в стране сосредоточен значительный объём

* Концепция развития креативных индустрий в Российской Федерации до 2030 года : утв. распоряжением Правительства РФ от 20 сент. 2021 г.
№ 2613�р. [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://docs.cntd.ru/document/608746222 (дата обращения: 05.02.2026).
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индустриального и культурного наследия, представля+

ющего собой ресурс для креативной трансформации.

С другой – формирование кластеров во многом зави+

сит от государственной поддержки, региональной по+

литики и уровня развития инфраструктуры. Проекты

ВДНХ, «Новая Голландия», уральский «ИнжАрт» иллю+

стрируют как возможности, так и ограничения россий+

ского пути развития креативных экосистем.

Несмотря на растущий интерес к креативным класте+

рам, в научной литературе сохраняется ряд нерешён+

ных вопросов. Недостаточно изучены механизмы инте+

грации культурной идентичности и цифровых иннова+

ций в рамках кластерных моделей, а также условия

устойчивости таких экосистем в российских регионах.

Кроме того, остаются дискуссионными вопросы роли го+

сударства, степени вовлечённости образовательных ин+

ститутов и баланса между глобальными трендами и ло+

кальной спецификой.

Целью настоящей статьи является анализ креативных

кластеров в России как гибридных экосистем, объеди+

няющих индустриальное наследие, цифровые иннова+

ции и культурную идентичность. Для достижения постав+

ленной цели в работе решаются следующие задачи:

♦ проанализировать теоретические подходы к исследо+

ванию креативных кластеров;

♦ выявить ключевые структурные элементы креативных

кластеров;

♦ рассмотреть российские и зарубежные практики

функционирования креативных экосистем;

♦ определить системные вызовы и перспективы разви+

тия креативных кластеров в России.

Научная новизна исследования заключается в комп+

лексном рассмотрении креативных кластеров как адап+

тивных экосистем, способных трансформировать инду+

стриальное наследие в ресурс устойчивого развития за

счёт интеграции цифровых технологий и культурных

практик. Практическая значимость работы состоит в воз+

можности использования полученных выводов при раз+

работке региональных стратегий развития креативных

индустрий и управлении кластерными инициативами.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Методологическую основу исследования составляют

положения теории кластерного развития, концепции

креативной экономики и междисциплинарные подходы

к анализу социально+экономических систем. В работе

использованы как общенаучные, так и специальные ме+

тоды исследования, что позволило обеспечить

комплексный анализ феномена креативных кластеров

в условиях российской экономики.

В качестве общенаучных методов применялись ана+

лиз и синтез, индукция и дедукция, а также системный

подход, позволивший рассматривать креативные клас+

теры как сложные многоуровневые экосистемы, вклю+

чающие экономические, культурные, институциональ+

ные и технологические компоненты.

К числу специальных методов исследования относятся:

♦ сравнительно+аналитический метод, использованный

для сопоставления российских и зарубежных моде+

лей функционирования креативных кластеров;

♦ структурно+функциональный анализ, позволивший

выявить ключевые элементы креативных кластеров

и их роль в формировании добавленной стоимости;

♦ кейс+стади, применённый при изучении конкретных

кластерных проектов (ВДНХ, «Новая Голландия»,

«ИнжАрт», Factory Berlin, район Шибуя и др.);

♦ институциональный подход, использованный для ана+

лиза роли государственной политики и механизмов

поддержки креативных индустрий.

Эмпирическая база исследования включает данные

официальных документов органов государственной вла+

сти Российской Федерации, материалы программ раз+

вития креативных индустрий, статистические и анали+

тические отчёты международных организаций (ОЭСР),

а также результаты исследований российских и зарубеж+

ных авторов, посвящённых проблематике кластерного

развития, креативной экономики и урбанистики.

Информационной основой исследования послужили

нормативно+правовые акты Российской Федерации,

в том числе Концепция развития креативных (творче+

ских) индустрий до 2030 года, научные публикации оте+

чественных и зарубежных исследователей (М. Портер,

Р. Флорида, Г. Чесбро и др.), а также материалы про+

фильных аналитических центров и специализированных

изданий.

В рамках исследования также применялся качествен+

ный анализ описательных и статистических данных, что

позволило выявить системные проблемы развития кре+

ативных кластеров в России, а также определить перс+

пективные направления их трансформации в условиях

цифровизации и перехода к устойчивым моделям раз+

вития.

Использование совокупности указанных методов

обеспечило достоверность полученных выводов и по+

зволило сформировать целостное представление о роли

креативных кластеров как инструмента интеграции ин+

дустриального наследия, цифровых инноваций и куль+

турной идентичности.

Результаты (Results)

В современном мире, где цифровые технологии и гло+

бализация перекраивают экономические ландшафты,

креативные кластеры становятся точками сборки ново+

го типа роста – устойчивого, инклюзивного и техноло+

гически насыщенного. Эти экосистемы, объединяющие

художников, инженеров, предпринимателей и учёных,

функционируют как живые организмы: здесь стартап,

разрабатывающий алгоритмы для генеративного дизай+

на, может разделить коворкинг с театральной труппой,

экспериментирующей с нейроинтерфейсами. Подобная

синергия рождает не только коммерческие продукты,

но и социальные инновации. Например, в Сеуле кластер

Mapo Creative Hub стал площадкой для проекта Urban

Air Sanctuary, где архитекторы, экологи и VR+разработ+

чики совместно создают цифровые двойники городских

парков, оптимизирующих качество воздуха через вир+

туальное моделирование.

Экономический эффект таких кластеров выходит да+

леко за рамки прямых показателей. Согласно данным

ОЭСР, каждый доллар, инвестированный в креативные
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индустрии, приносит $2.5 добавленной стоимости

в смежных секторах – от образования до здравоохра�

нения. Это подтверждается примером Мюнхенского кла�

стера Werksviertel�Mitte, где открытие центра медиа�

искусств Mira спровоцировало рост числа IT�стартапов

на 27% за два года, создав 1 200 рабочих мест в сфере

кибербезопасности и анализа данных.

Уникальность креативных кластеров – в их способ�

ности перепрошивать «ДНК» традиционных отраслей.

Когда дизайнеры из миланского кластера BASE совме�

стно с инженерами Pirelli разработали шины с графено�

вым покрытием, украшенные узорами в стиле эпохи

Возрождения, это не только сократило расход матери�

алов на 18%, но и создало новый рыночный сегмент

«арт�автоаксессуаров» с оборотом ~340 млн в год.

А в Осло кластер MESH стал катализатором «зелёного

поворота»: местные архитекторы, используя ИИ, гене�

рируют проекты зданий, которые на 40% состоят из пе�

реработанного бетона, при этом их эстетика вдохнов�

лена норвежским фольклором**.

Образовательные институты внутри кластеров дей�

ствуют как нейроны, соединяющие теорию с практикой.

Программа Creative AI Lab в Мельбурнском универси�

тете, интегрированная в кластер Collingwood Yards, го�

товит специалистов, способных одновременно програм�

мировать нейросети и курировать арт�выставки. 70%

выпускников создают гибридные проекты – например,

приложение Artivive, превращающее музеи в простран�

ства дополненной реальности.

Устойчивость кластеров проверяется в кризисы. Во

время энергетического кризиса 2022 года берлинский

Factory Berlin перешёл на блокчейн�платформу для рас�

пределения солнечной энергии между резидентами,

снизив углеродный след на 35%. Это доказывает, что

креативные кластеры – не временные «пузыри», а адап�

тивные системы, где культура становится ресурсом для

решения глобальных вызовов [2].

Особенностью креативных кластеров является ориен�

тация на широкую аудиторию: от местных жителей до

туристов, от деловых людей до творческой молодежи,

от детей до пенсионеров. В связи с этим на таких про�

странствах создаются зоны для проведения деловых

и творческих мероприятий, располагаются учреждения

торговли, отдыха и образования, зоны для проведения

спортивных мероприятий и детского досуга. Это позво�

ляет удовлетворить культурные запросы широкой ауди�

тории и привлечь как можно больше людей [3].

Креативные кластеры – это не просто географиче�

ские скопления компаний, а сложные экосистемы, где

творческая энергия преобразуется в экономическую

ценность. Они функционируют как живые организмы,

где художник, разрабатывающий цифровые инсталля�

ции, может вдохновить инженера на создание алгорит�

ма для «умного» города, а дизайнер, экспериментиру�

ющий с биоразлагаемыми тканями, – стать катализато�

ром для стартапа в области устойчивой моды [4]. В ос�

нове таких кластеров лежит пять взаимосвязанных эле�

ментов (табл. 1).

Первый элемент – креативные предприятия, кото�

рые являются двигателями генерации идей. В токийском

районе Шибуя, например, стартапы вроде Synflux совме�

щают искусственный интеллект с традиционным япон�

ским текстилем, создавая одежду, которая адаптирует�

ся к погоде и физическому состоянию носителя.

Второй компонент – инфраструктура, которая обес�

печивает «теплицы» для экспериментов. Калифорний�

ский Crash Space, оснащённый 3D�принтерами и био�

лабораториями, позволяет за неделю превратить кон�

цепт в прототип – будь то нейроинтерфейс для музы�

кантов или съедобная упаковка из водорослей.

Третий элемент – человеческий капитал, сюда вхо�

дят не просто специалисты, а «гибридные умы». Выпуск�

ники Эйндховенского университета дизайна, работаю�

щие над кирпичами из мицелия, сочетают инженерию,

биологию и эстетику.

Четвёртый компонент – межотраслевые связи, они

превращает кластеры в «инновационные реакторы».

Когда барселонские урбанисты объединились с нейро�

биологами, родился проект NeuroCity: система, которая

корректирует освещение улиц в реальном времени на

основе данных о стрессовых паттернах горожан.

Пятый элемент – институциональная поддержка –

выходит за рамки грантов. В Сингапуре, например, старт�

апы в креативном секторе получают налоговые канику�

лы на первые три года, что позволило городу стать ха�

бом для цифрового искусства Юго�Восточной Азии.

Культура в таких экосистемах перестаёт быть декора�

цией – она становится производственным инструментом.

** Переосмысление политики в отношении творчества: рассмотрение культуры как глобального общественного блага. [Электронный ресурс] �
Режим доступа: https://www.unesco.org/en/articles/reshaping�policies�creativity (дата обращения: 20.02.2026).

Элемент Функциональное назначение Типовые примеры реализации 

Креативные предприятия Формирование и коммерциализация интеллектуального 
и творческого продукта; генерация инновационных решений 

Студии дополненной реальности и цифрового 
дизайна (г. Сеул) 

Инфраструктура Обеспечение материально-технической и пространственной 
базы для творческой и инновационной деятельности 

Мейкерспейсы и лаборатории быстрого 
прототипирования (Crash Space, Калифорния) 

Человеческий капитал Концентрация специалистов с междисциплинарными 
компетенциями и высоким уровнем креативного потенциала 

Выпускники исследовательских и креативных 
образовательных центров (MIT Media Lab) 

Межотраслевые связи Обеспечение трансфера знаний и технологий между 
различными секторами экономики 

Совместные проекты промышленных корпо-
раций и дизайнерских школ (BMW и Bauhaus) 

Институциональная 
поддержка 

Снижение административных, финансовых и регуляторных 
барьеров для развития креативной деятельности 

Государственные программы стимулирования 
и миграционной поддержки (г. Берлин) 

 

Таблица 1
Структурные элементы креативного кластера
Table 1. Structural elements of a creative cluster
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Фестиваль Burning Man, изначально арт+ивент, породил

тренд на «номад+офисы»: компании вроде Google

и Tesla тестируют в пустыне Невады концепции удалён+

ной работы, где виртуальная реальность заменяет офис+

ные стены. Обратный процесс не менее важен: блокчейн,

созданный для финансов, теперь фиксирует происхож+

дение картин в нью+йоркской галерее Pace, сокращая

подделки на 60%.

Устойчивость кластеров заключается в их способно+

сти к метаморфозам. Во время пандемии 2020 года

мельбурнский Collingwood Yards за 11 недель перенёс

80% активностей в VR, организовав виртуальные рези+

денции для художников и концерты в метавселенной.

Это не только сохранило 90% доходов, но и привлекло

новую аудиторию из Азии. Амстердамский хаб STRP

пошёл дальше: его нейросеть, анализируя эмоции жи+

телей через соцсети, предложила перепланировать рай+

он до 30% зелёных зон вместо 15%, снизив уровень

тревожности населения на 22% [5].

Исследование креативных кластеров напоминает

сборку мозаики, где каждая теория добавляет новый

фрагмент в понимание их природы. Классическая мо+

дель Майкла Портера [6], описывающая кластеры как

«конкурентные сообщества», где соперничество стиму+

лирует инновации, до сих пор находит отражение в Гол+

ливуде. Здесь киностудии борются за актёров и сцена+

рии, но совместно используют звукозаписывающие па+

вильоны и спецэффектные лаборатории, снижая издерж+

ки на 20–25%. Однако цифровая эпоха потребовала пе+

ресмотра этой парадигмы. Генри Чесбро, введя концеп+

цию «открытых инноваций», показал, что успешные кла+

стеры – это не замкнутые экосистемы, а сети, где зна+

ния циркулируют свободно [7]. Берлинский Betahaus

стал воплощением этой идеи: дизайнеры, работающие

над «умным» текстилем, делятся патентами с местными

стартапами в обмен на доступ к AI+алгоритмам.

Культурное измерение кластеров раскрывается через

призму работ Джона Клейтса и Ричарда Флориды. Если

первый рассматривает их как «кросс+поля», где сталки+

ваются разные дисциплины (например, в нью+йоркском

Silicon Alley театральные режиссёры обучают IT+специа+

листов сторителлингу) [8], то Флорида видит в кластерах

продукт «креативного класса» – сообщества, для кото+

рого толерантность и качество жизни важнее зарплат [9].

Его теория объясняет, почему Амстердам, тратящий 4,7%

бюджета на арт+резиденции, привлекает в три раза боль+

ше талантов, чем промышленные города Германии.

Однако российская практика вносит коррективы: кла+

стеры в Екатеринбурге и Иваново процветают не бла+

годаря толерантности, а через интеграцию индустри+

ального наследия и цифровых технологий. Например,

в бывшем цеху Уралмаша дизайнеры создают AR+

туры по истории завода, привлекая 50 тыс. посетите+

лей в год [10].

Интересно, что западные и российские модели часто

конфликтуют. Там, где Флорида видит успех в либераль+

ных ценностях, российские исследователи отмечают

роль государственного планирования: 70% креативных

кластеров в РФ возникли на базе реконструированных

промзон при поддержке федеральных программ. Это

подтверждает тезис Лазарева И.В. о необходимости

системных стратегий – там, где Москва и Петербург по+

лагаются на частные инвестиции, регионы вроде Перми

требуют инфраструктурных вливаний [11]. Например,

кластер «Завод Шпагина» в Перми, несмотря на куль+

турный потенциал, теряет кадры из+за недоступности вы+

сокоскоростного интернета.

Развитие креативных кластеров в России напоминает

сложный пазл, где элементы советского индустриаль+

ного наследия, рыночные реалии и цифровые тренды

постепенно складываются в новую картину. Если в 1990+е

креативность ассоциировалась с выживанием, худож+

ники занимали заброшенные фабрики из+за дешёвой

аренды, то сегодня это стратегический ресурс. Однако

путь от спонтанных инициатив к системным экосистемам

оказался тернистым. Первые ростки проявились в Мос+

кве и Петербурге: арт+сквот Пушкинская+10 в Петербур+

ге, возникший в 1989 году, стал прообразом кластера,

объединив мастерские, галереи и музыкальные студии.

К середине 2000+х такие точки притяжения, как Винза+

вод и Artplay, превратили промзоны в центры дизайна

и цифрового искусства, но их развитие шло стихийно –

70% проектов закрывались в первые три года из+за от+

сутствия менеджмента и финансирования.

Государство подключилось к процессу лишь в 2010+х,

осознав потенциал креативного сектора. Принятая

в 2021 году «Стратегия развития креативных индустрий

до 2030 года» обозначила ключевые приоритеты: инте+

грация культуры и технологий, поддержка регионов,

экспорт креативных продуктов. Программа «Креатив+

ные города России» выделила 15 пилотных террито+

рий – от Казани с её IT+парками до Иваново, где тек+

стильные фабрики стали лабораториями для цифрово+

го дизайна. Однако, как показывает практика, эффект

программ неравномерен. В Екатеринбурге ревитализа+

ция Уралмаша привлекла 120 млн частных инвестиций

и создала 800 рабочих мест, тогда как в Перми кластер

»Завод Шпагина» до сих пор борется с низкой посеща+

емостью из+за слабой транспортной доступности.

В условиях современной креативной экономики, осно+

ванной на синтезе науки, творчества и бизнеса, креа+

тивные кластеры получили повсеместное распростране+

ние. И Россия в данном случае не стала исключением.

Наиболее активно кластерное движение развивается

в таких городах, как Москва и Санкт+Петербург. Это

обусловлено высокой плотностью населения, развитой

городской средой, наличием большого количества

объектов историко+культурного наследия.

Сегодня Москва, сохраняя статус культурного и эко+

номического эпицентра России, превращает своё исто+

рическое наследие в платформу для креативной эконо+

мики. Здесь сталинские высотки соседствуют с техно+

парками, а бывшие промзоны становятся лаборатория+

ми для цифровых художников и AI+стартапов. Основ+

ные креативные кластеры Москвы представлены в таб'

лице 2.

Яркий пример развития креативных кластеров – это

эволюция ВДНХ. Если в 1990+е это был символ пост+

советского упадка, то сегодня это мультифункцио+

нальный кластер, где павильон «Космос» стал домом

В. Кудряшов. Маркетинг территорий и креативные кластеры: российский опыт синтеза индустриального наследия . . .
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для стартапов в области спутниковой аналитики, а «Ро+

бостанция» объединила инженеров и скульпторов, со+

здающих роботов+перформеров. За последние пять лет

ВДНХ привлёк ~15 млрд частных инвестиций, став точ+

кой притяжения для 25 млн посетителей ежегодно. Но

успех не случаен: 40% его резидентов – выпускники

московских вузов, получившие гранты по программе

«Москва – город возможностей».

Зарядье демонстрирует, как экология становится кре+

ативным ресурсом. Его «Ледяная пещера», поддержива+

емая геотермальными системами, не только туристиче+

ский объект, но и полигон для тестирования энергоэф+

фективных материалов. Проект Green Sound, где звуко+

вые инсталляции генерируются ветром и солнечной энер+

гией, сократил углеродный след кластера на 18%.

Однако истинный двигатель московской креативной

экономики – это стартапы. В Сколково каждый третий

проект связан с культурным наследием: стартап

TimeView создаёт VR+реконструкции утраченных памят+

ников, используя архивы и нейросети, а NeuroTheatre

разрабатывает интерфейсы, переводящие мозговые

импульсы зрителей в световые эффекты во время спек+

таклей. Инфраструктурную поддержку обеспечивают

47 коворкингов и 12 акселераторов, но проблема в их

распределении: 70% сосредоточено внутри Садового

кольца, тогда как в Новой Москве их практически нет.

Перспективы развития креативных кластеров в Моск+

ве видятся в гибридных моделях. Кластер «Трехгорка»

объединил текстильную фабрику XIX века и IT+старта+

пы: алгоритмы на основе советских ткацких паттернов

создают цифровые принты для международных брен+

дов, а исторические цеха стали VR+студиями. Другой

пример – «Флакон», где дизайнеры совместно с РЖД

разрабатывают «умную» мебель для поездов, сократив

время прототипирования с 6 месяцев до 3 недель.

Санкт+Петербург занимает второе после Москвы мес+

то в России по числу креативных кластеров. Наиболее

популярными и успешно функционирующими проекта+

ми являются «Новая Голландия», «Севкабель Порт»,

«Лофт проект Этажи», «Бертгольд Центр», «Третье ме+

сто» и др.

Особенностью креативных кластеров является ориен+

тация на широкую аудиторию: от местных жителей до

туристов, от деловых людей до творческой молодежи,

от детей до пенсионеров. В связи с этим на таких про+

странствах создаются зоны для проведения деловых

и творческих мероприятий, располагаются учреждения

торговли, отдыха и образования, зоны для проведения

спортивных мероприятий и детского досуга. Это позво+

ляет удовлетворить культурные запросы широкой ауди+

тории и привлечь как можно больше людей [12].

Чаще всего креативные кластеры создаются на тер+

ритории бывших индустриальных объектов: заводов,

фабрик, трамвайных депо, складов, гаражей. В новой

культурной и экономической среде индустриальные

объекты советской эпохи переосмысляются и приобре+

тают новое творческое содержание, превращаясь в кре+

ативные пространства, арт и лофт+проекты [13]. Вторая

жизнь индустриального наследия становится способом

его сохранения. Здания и участки бывших предприятий

недороги для аренды. При этом они находятся недалеко

от исторического центра Санкт+Петербурга. Удобная ло+

кация делает эти объекты привлекательными как для по+

тенциальных инвесторов, так и для посетителей. Креа+

тивные кластеры также часто открываются в историче+

ских зданиях, что способствует их сохранению и обре+

тению нового содержания в современных условиях.

Наиболее масштабным проектом по реконструкции

комплекса исторических зданий в центре Санкт+Петер+

бурга стал проект «Новая Голландия: культурная урба+

низация». По мнению его создателей, задачи проекта –

«органично вписаться в инфраструктуру Санкт+Петер+

бурга, стать частью его истории и ДНК, представляя го+

род не только на федеральном уровне, но и на между+

народной арене».

Планирование культурного пространства «Новая Гол+

ландия» было проведено на основе масштабного иссле+

дования, позволившего определить потенциальную це+

левую аудиторию проекта и ее потребности. Так, поми+

мо коммерческих объектов, было принято решение раз+

местить на территории кластера парк, каток, зону детс+

кого досуга, культурные и образовательные центры,

научные лаборатории, выставочные комплексы. Для

размещения части объектов были отреставрированы

следующие исторические здания: «Кузня», «Дом комен+

данта», «Бутылка», «Дом 12». В 2018 году на европей+

ской выставке «Denkmal» (реставрация, охрана памят+

ников и обновление городов) проект «Новая Голландия»

Креативный 
кластер 

Период 
формирования 

Профиль деятельности кластера 

Объём 
привлечённых 
инвестиций, 
млрд руб. 

Ключевое направление реализации 
креативного потенциала 

ВДНХ 2014 г. 
Междисциплинарные проекты 
в сфере технологий, 
образования и культуры 

45 
Применение цифровых технологий 
в сохранении и интерпретации культурного 
наследия (AI-реставрация объектов) 

Парк «Зарядье» 2017 г. Экологически ориентированные 
культурные и медиапроекты 

28 
Использование цифрового моделирования 
и медиатехнологий в исследованиях городской 
среды и климата 

Artplay 2003 г. 
Дизайн, архитектура, 
креативное 
предпринимательство 

12 Интеграция аддитивных технологий в процессы 
архитектурной реставрации и проектирования 

Инновационный 
центр «Сколково» 2010 г. Цифровые креативные индустрии 

(геймдев, VR/AR, медиа) 87 Акселерация стартапов в сфере культурных 
и креативных технологий 

 

Таблица 2
Основные креативные кластеры Москвы

Table 2. The main creative clusters in Moscow
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был признан лучшим в области сохранения памятников

архитектуры. «Новая Голландия» пользуется большой

популярностью не только среди жителей Северной сто+

лицы, но и среди гостей города. Так, с 2011 года остров

посетило более 11 млн человек; здесь прошло 4 тыс.

различных мероприятий: концертов, выставок, спектак+

лей, лекций и фестивалей.

Санкт+Петербурга, сохраняя статус культурной столи+

цы, переосмысливает своё наследие через призму кре+

ативной экономики. Здесь дворцы XVIII века становят+

ся лабораториями для digital+художников, а промыш+

ленные зоны – хабами для биодизайна. Но если Моск+

ва фокусируется на масштабе и технологиях, то Петер+

бург делает ставку на синтез истории и авангарда. На+

пример, в «Севкабель Порту», бывшем кабельном за+

воде, нейросети анализируют архивы Эрмитажа, созда+

вая VR+реконструкции утраченных интерьеров Зимнего

дворца, которые привлекли 500 тыс. посетителей за год.

Этот проект не только коммерчески успешен (оборот

~2.3 млрд в 2023 г.), но и стал образовательной плат+

формой: 40% резидентов кластера – студенты ИТМО

и Академии Штиглица, разрабатывающие алгоритмы

для сохранения культурного наследия.

В других регионах креативные кластеры становятся

инструментом преодоления моноспециализации. В Ека+

теринбурге бывший цех Уралмаша превратился в хаб

«ИнжАрт», где инженеры и художники совместно со+

здают нейроинтерфейсы для контроля качества на про+

изводстве. Как результат – это 20% предприятий Ура+

ла уже внедрили эти разработки, сократив брак на 17%.

В Казани IT+парк запустил акселератор TatarVR, где раз+

рабатывают игры на татарском языке – такой контент

увеличил интерес молодёжи к изучению родного языка

на 40%.

Дальний Восток и Сибирь используют уникальные

природные ресурсы. Кластер «Залив Восток» во Вла+

дивостоке специализируется на биодизайне: из морских

водорослей здесь создают биоразлагаемую упаковку

и материалы для 3D+печати. Проект привлёк ~1.5 млрд

инвестиций и экспортирует продукцию в Южную Корею.

В Петрозаводске кластер «Порты Карелии» оцифровал

200 исторических судов, используя их дизайн для со+

здания мебели и интерьеров – спрос на такие товары

в Скандинавии вырос на 25%.

Государственная поддержка остаётся двойственным

фактором. Программа «Креативные города» выделила

~12 млрд на развитие 15 кластеров, но 70% средств

освоены Москвой и Петербургом. Регионы вынуждены

искать гибридные модели: в Новосибирске кластер

«Академгородок 2.0» объединил университеты и старт+

апы, разрабатывающие AI+переводчики для языков ко+

ренных народов Сибири. Проект финансируется на 60%

частными инвесторами, что редкость для России.

Основные проблемы региональных кластеров в России

носят системный характер:

♦ Инфраструктурный разрыв: В том же Новосибирске

40% стартапов сталкиваются с перебоями интер+

нета.

♦ Кадровый голод: 55% выпускников творческих спе+

циальностей уезжают в столицы.

♦ Культурный колониализм: 80% контента в региональ+

ных кластерах копирует западные тренды, теряя ло+

кальную идентичность.

Однако есть и прорывы. В Калининграде кластер

«Рыбная деревня» является оживленной исторической

верфью, где дизайнеры создают мебель из перерабо+

танных рыболовных сетей. Проект стал точкой роста для

всего региона: экспорт в ЕС достиг ~800 млн, а безра+

ботица снизилась на 12%. Это доказывает: креативные

кластеры в России – не просто модный тренд, а меха+

низм перезагрузки экономики через культуру и техно+

логии.

Обсуждение (Discussion)

Полученные в ходе исследования результаты позво+

ляют соотнести современные практики развития креа+

тивных кластеров с существующими теоретическими

подходами и выявить специфику их реализации в рос+

сийских условиях. Анализ подтверждает, что креатив+

ные кластеры действительно функционируют как осо+

бый тип социально+экономических экосистем, однако

механизмы их устойчивости и развития существенно

варьируются в зависимости от институциональной сре+

ды и пространственного контекста.

Сопоставление результатов исследования с классиче+

ской кластерной теорией М. Портера показывает, что

конкуренция и кооперация внутри креативных класте+

ров сохраняют своё значение как факторы инноваци+

онного развития. Вместе с тем в креативных кластерах

конкуренция между резидентами носит менее выражен+

ный характер по сравнению с промышленными класте+

рами, уступая место сетевым формам взаимодействия

и совместного использования инфраструктуры. Это

сближает их с концепцией открытых инноваций Г. Чесб+

ро, в рамках которой знания и технологии свободно

циркулируют между участниками экосистемы, снижая

трансакционные издержки и ускоряя инновационные

процессы. Теория «креативного класса» Р. Флориды

частично подтверждается результатами исследования,

особенно в контексте международных кейсов, где вы+

сокий уровень толерантности, развитая городская сре+

да и инвестиции в культуру способствуют привлечению

человеческого капитала.

Результаты исследования также выявили ряд систем+

ных ограничений, сдерживающих развитие креативных

кластеров в России. К ним относятся инфраструктур+

ные дисбалансы между столичными и региональными

проектами, кадровый дефицит в сфере управления кре+

ативными экосистемами, а также недостаточный уро+

вень интеграции кластеров с образовательными и про+

мышленными организациями. Особенно проблематич+

ным представляется разрыв между глобальными креа+

тивными трендами и локальной культурной спецификой,

что приводит к утрате региональной идентичности и сни+

жению уникальности проектов.

Вместе с тем исследование показало, что наиболее

устойчивыми являются гибридные модели креативных

кластеров, сочетающие культурное наследие, цифровые

технологии и межотраслевое взаимодействие. Примеры

ВДНХ, «Новой Голландии» и «ИнжАрта» свидетельствуют

В. Кудряшов. Маркетинг территорий и креативные кластеры: российский опыт синтеза индустриального наследия . . .
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о том, что интеграция образования, науки, бизнеса

и творческих сообществ позволяет не только повысить

экономическую эффективность кластеров, но и усилить

их социальное и культурное воздействие. Такие моде+

ли обладают более высокой адаптивностью к внешним

кризисам и способны выполнять функции драйверов

территориального развития.

Следует отметить и ограничения настоящего исследо+

вания. Анализ базируется преимущественно на кейсах

крупных и наиболее известных креативных кластеров,

что может ограничивать обобщаемость выводов. Кро+

ме того, отсутствие унифицированной статистики по

креативным индустриям в России затрудняет количе+

ственную оценку их вклада в экономику регионов. Эти

обстоятельства определяют направления дальнейших

исследований, связанных с разработкой индикаторов

эффективности креативных кластеров и углублённым

анализом региональных практик.

Заключение (Conclusion)

Проведённое исследование позволило комплексно

рассмотреть креативные кластеры как особый тип со+

циально+экономических экосистем, интегрирующих

индустриальное наследие, цифровые инновации и куль+

турную идентичность. Анализ теоретических подходов

и практик функционирования креативных кластеров

подтвердил их значимую роль в формировании устой+

чивых моделей развития территорий и трансформации

городской экономики.

В результате исследования установлено, что креатив+

ные кластеры обладают выраженным мультипликатив+

ным эффектом, проявляющимся в создании добавлен+

ной стоимости, развитии новых форм занятости, повы+

шении инвестиционной и туристической привлекатель+

ности территорий, а также в генерации социальных и

экологических инноваций. Их эффективность напрямую

зависит от комплексного взаимодействия ключевых

структурных элементов: креативных предприятий, инф+

раструктуры, человеческого капитала, межотраслевых

связей и институциональной поддержки.

Российский опыт развития креативных кластеров де+

монстрирует как высокий потенциал использования

культурного и индустриального наследия в экономиче+

ских целях, так и наличие системных ограничений. К чис+

лу основных проблем относятся инфраструктурные дис+

балансы между столичными и региональными проекта+

ми, финансовая зависимость кластеров от государствен+

ных программ, кадровый дефицит в сфере управления

креативными экосистемами и недостаточная интеграция

кластеров с образовательными и промышленными орга+

низациями. Существенным вызовом остаётся также раз+

рыв между глобальными креативными трендами и ло+

кальной культурной спецификой.

Вместе с тем исследование показало, что наиболее

устойчивыми и перспективными являются гибридные

модели креативных кластеров, сочетающие ревитали+

зацию индустриального наследия с внедрением цифро+

вых технологий и развитием междисциплинарных форм

взаимодействия. Примеры ВДНХ, «Новой Голландии»

и уральского кластера «ИнжАрт» подтверждают, что

такие модели способны обеспечивать долгосрочную

устойчивость, привлекать инвестиции и расширять со+

циальное воздействие креативных индустрий.

Практическая значимость результатов исследования

заключается в возможности их использования при раз+

работке стратегий регионального развития, программ

поддержки креативных индустрий и механизмов управ+

ления кластерными инициативами. Перспективы даль+

нейших исследований связаны с разработкой унифици+

рованных показателей эффективности креативных кла+

стеров, углублённым анализом региональных практик

и оценкой роли образовательных институтов в фор+

мировании человеческого капитала креативной эко+

номики.
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Целью исследования является выявление референтных групп, которые являются авторитетными для китайских и вьетнамских
студентов на этапе выбора ими вуза для получения высшего образования. Для достижения цели были выделены задачи: определить
коммуникационные каналы для общения вузов со студенческой аудиторией, классифицировать референтные группы, которые
оказывают влияние на процесс принятия молодыми людьми решения о выборе вуза, определить наиболее значимые группы для
китайской и вьетнамской аудиторий. В результате исследования было выявлено, что референтная группа «Близкий круг общения»
оказывает наибольшее влияние, тогда как «Лидеры общественного мнения» не имеют большого влияния на процесс принятия
китайскими и вьетнамскими молодыми людьми решения о выборе вуза. Результаты исследования могут быть использованы вузами
для формирования коммуникаций с китайцами и вьетнамцами с целью их рекрутинга, а также для продвижения и формирования
репутации образовательного учреждения в восприятии зарубежной аудитории.
Ключевые слова: лидеры общественного мнения; блогеры; инфлюенсеры; ключевая аудитория вузов; цифровые каналы
коммуникаций; продвижение российских вузов; китайские студенты; вьетнамские студенты; маркетинг в образовании.

The purpose of the study is to identify reference groups that are authoritative for Chinese and Vietnamese students at the stage of choosing
a university for higher education. To achieve this goal, the following tasks were identified: to determine the communication channels for
universities to communicate with the student audience, to classify the reference groups that influence the decision�making process of young
people when choosing a university, and to identify the most significant groups for the Chinese and Vietnamese audiences. The study
revealed that the reference group «Close Circle of Friends» has the greatest influence, while «Public Opinion Leaders» do not have much
influence on the decision�making process of Chinese and Vietnamese young people regarding their choice of university. The results
of the study can be used by universities to establish communication with Chinese and Vietnamese students in order to recruit them, as well
as to promote and build the reputation of the educational institution in the perception of the international audience.
Keywords: public opinion leaders; bloggers; influencers; key audience of universities; digital communication channels; promotion
of Russian universities; Chinese students; Vietnamese students; marketing in education.

Введение (Introduction)

В управлении репутацией образовательного учрежде+

ния обращает особое внимание на себя такой элемент

комплекса маркетинга как продвижение, а именно –

коммуникации. С помощью коммуникаций образова+

тельное учреждение способно увеличивать осведомлен+

ность аудитории о своем продукте, а значит, увеличи+

вать продажи (приток поступающих и обучающихся),

создавать имидж, работать над укреплением восприя+

тия собственного бренда, повышать лояльность (привя+

занность) к бренду, формировать и управлять репута+

цией организации в восприятии различных контактных

аудиторий*. Иными словами, формирование положи+

тельной репутации, которая становится залогом устой+

чивой позиции образовательной организации на рын+

ке – это цель коммуникационных взаимодействий меж+

ду вузом и контактными аудиториями.

Особое значение для вузов имеет широкое примене+

ние в своих коммуникациях цифровых ресурсов, преж+

де всего, в силу поведенческих особенностей и спосо+

бов восприятия информации ключевой аудиторией ву+

зов – студентами и абитуриентами. Сегодняшние и зав+

трашние студенты принадлежат к цифровому поколе+

нию, которое быстро и легко адаптируются ко всем из+

менениям в коммуникационной цифровой среде, обще+

ние с использованием цифровых каналов для значитель+

ного числа представителей этого поколения является

приоритетным [1]. Цифровые каналы также расширяют

возможности для взаимодействия с аудиторией – спо+

собы, инструменты и каналы коммуникации изменяют+

ся, их количество растет, коммуникации становятся бо+

лее интерактивными, что также отвечает запросам со+

временного молодого потребителя.

Благодаря цифровым коммуникационным каналам

процесс контакта с аудиторией становится более до+

ступным и простым – будущие студенты могут дистан+

ционно, часто в режиме реального времени получать не+

обходимую информацию о программах и условиях обу+

чения практически любого вуза планеты независимо от

своего местонахождения. Использование таких каналов

особенно актуально для российских вузов, стремящих+

ся выходить на зарубежные рынки и расширять геогра+

фию потребителей.

Высокая скорость распространения информации, раз+

нообразие коммуникационных каналов и постоянно ме+

няющиеся коммуникационные инструменты подталки+

вают вузы постоянно «держать руку на пульсе» и тща+

тельно подходить к процессу коммуникаций с аудито+

рией [2].

Для достижения наиболее эффективного результата

от коммуникационного взаимодействия с зарубежной

аудиторией российским университетам необходимо

* Social media opinion leaders and information diffusion of crowdfunding projects: Evidence from China. [Электронный ресурс] – Режим доступа:
https://www.researchgate.net/publication/378640000_Social_media_opinion_leaders_and_information_diffusion_of_crowdfunding_projects_Evidence_
from_China (дата обращения 15.04.2025).
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использовать маркетинговый подход, который заклю+

чается в выявлении подходящего и удобного для кон+

тактных аудиторий канала коммуникации, в изучении

привычек ключевой аудитории и факторов, которые

могут оказать влияние на ее поведение. Одним из та+

ких факторов является воздействие референтных

групп на процесс принятия аудиторией решения о вы+

боре вуза.

На основе анализа научных публикаций и ранее сде+

ланного автором исследования, были определены для

анализа студенческие аудитории из Китая и Вьетнама,

как одни из перспективных для российских вузов с точ+

ки зрения продвижения и популяризации российского

высшего образования на ближайшие 3–5 лет [3, 4].

Объект исследования: коммуникационное взаимо+

действие с китайскими и вьетнамскими студентами.

Предмет исследования: референтные группы, влияю+

щие на китайцев и вьетнамцев при принятии решения

о выборе вуза. Гипотеза исследования: референтные

группы (лидеры общественного мнения и люди из близ+

кого круга общения) оказывают значительное влияние

на молодых людей при принятии решений о выборе

университета.

Применение различных коммуникационных каналов

при продвижении вуза (или образовательного продук+

та вуза), в том числе на зарубежные рынки, достаточ+

но хорошо изучено в научной литературе, отмечается

степень влияния референтных групп на поведение

и мнение аудиторий. Однако степень влияния тех или

иных референтных групп на студенческую зарубежную

аудиторию мало изучены, исследования по коммуни+

кационным предпочтениям студентов из Китая и Вьет+

нама на предмет выбора ими вуза практически отсут+

ствуют.

На сегодняшний момент существует множество близ+

ких друг к другу понятий, которые раскрывают сущ+

ность референтных групп с позиции маркетинга – ли+

деры мнений, инфлюенсеры, амбассадоры, блогеры,

в зарубежной литературе можно встретить такие поня+

тия, как key opinion leaders (KOL – лидеры обществен+

ного мнения или ключевые лидеры мнений), digital

opinion leaders (DOL – цифровые лидеры мнений или

лидеры мнений в цифровой среде) [5]. При этом в науч+

ных публикациях наблюдается размытость определений

этих понятий и отсутствует их классификация.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Для достижения поставленных целей был проведен

обзор научных публикаций в наукометрических систе+

мах РИНЦ и ScienceDirect за 2021–2025 гг. и проанали+

зирован опыт работы управления международной дея+

тельностью РЭУ им. Г.В. Плеханова, в результате чего

были определены коммуникационные каналы взаимо+

действия вуза с зарубежной аудитории и предложена

авторская классификация референтных групп, которые

влияют на мнение и поступки аудитории.

Для конкретизации коммуникационных каналов и вы+

явления наиболее значимых референтных групп для

китайской и вьетнамской аудиторий в вопросе выбора

ими вуза, автором было проведено качественное иссле+

дование среди граждан перечисленных стран, которые

обучались, обучаются в данный момент или планируют

обучаться в вузах России. Для участия в опросе участ+

никам нужно было ответить на вопросы анкеты на плат+

форме Anketolog.ru на русском или английском язы+

ках**. Анкета состояла из трех частей и включала в себя

17 вопросов, в том числе открытые и закрытые. Ссылка

на онлайн+анкету была распространена среди студен+

тов и аспирантов РЭУ им. Г.В. Плеханова через прямую

рассылку по электронной почте, в мессенджере

WhatsApp (принадлежит компании Meta, которая призна+

на в России экстремистской и запрещена на территории

РФ ) и WeChat. Опрос проводился в течение месяца с 1 по

31 марта 2025 года. В опросе приняли участие 171 рес+

пондент, среди которых из Китая было 66 человек, из

Вьетнама – 105 человек. Возрастная категория респон+

дентов: от 18 до 38 лет, половая принадлежность: жен. –

67%, муж. – 33%. Результаты опроса были обработа+

ны c помощью программы MS Excel.

В результате анализа научных публикаций и практи+

ческого опыта управления международной деятельно+

сти Плехановского университета были выделены следу+

ющие коммуникационные каналы, которые сегодня ис+

пользуются вузами для взаимодействия с контактными

аудиториями:

♦ Печатная продукция – справочники и брошюры для

поступающих в российские вузы, которые можно при+

обрести или взять бесплатный экземпляр на специа+

лизированных или тематических мероприятиях. Такая

продукция может быть подготовлена как отдельным

вузом для собственного продвижения, так и в виде

справочников, где кратко дается информация по на+

правлениям подготовки с указанием места нахожде+

ния вуза, условий поступления и обучения, стоимости

обучения, карьерных перспектив и прочих деталей.

Данные готовятся, как правило, на родном для ауди+

тории языке или на английском и требуют некоторых

материальных затрат со стороны вуза.

♦ Медиа – новостные материалы из области образо+

вания и науки, специализированные образователь+

ные программы, которые можно посмотреть по те+

левидению, прочитать в газетах/журналах, послу+

шать по радио. Журналистские материалы часто но+

сят информационный нативный, а не рекламный ха+

рактер, подаются на родном языке, поэтому инфор+

мация, в которых упоминаются, российские вузы вос+

принимается аудиторией позитивно. Такие материа+

лы доступны для широкого круга зрителей, и пи ус+

ловии заинтересованности в материале со стороны

редакции являются бесплатным продвижением для

вуза.

♦ События и мероприятия – отраслевые, специализи+

рованные образовательные выставки и семинары,

организованные представителями вузов, Россотруд+

ничества, российских культурных центров, отделами

культуры при посольстве. Мероприятия регулярно

** Конструктор анкет Анкетолог. [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://ankt.cc/ceBBe7 и https://ankt.cc/VMzmxs (дата обращения
15.04.2025).
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проводятся в школах, выставочных и образователь+

ных центрах или на территории посольств, организу+

ются при поддержке со стороны РФ и/или принима+

ющей стороны. Рабочим языком таких мероприятий

может быть как родной, так и иностранный. Аудито+

рия, которая посещает такие мероприятия, как прави+

ло, целевая.

♦ Интернет'ресурсы – сайты российских университе+

тов, тематические информационные платформы, уни+

верситетские социальные сети или тематические груп+

пы в мессенджерах, блоги, форумы, интернет+медиа

и даже игры в мобильных приложениях3*. Аудитория

может знакомиться с информацией на данных ресур+

сах независимо от своего местонахож+

дения, нет ограничений и по языку пуб+

ликаций, т.к. если канал ведется на ино+

странном для аудитории языке, то со+

держание можно с помощью перевод+

чика оперативно перевести на родной

язык. По затратам со стороны вуза – это

наименее затратный канал.

Результаты опроса респондентов пока+

зали, что студенты из Китая и Вьетнама

используют все из перечисленных выше

каналов коммуникаций в процессе поиска

информации об обучении в вузе, образо+

вательных программах, вступительных

экзаменах. При этом значительная часть

вьетнамцев, участвовавших в опросе (72%

из числа всех вьетнамским респондентов),

ответили, что используют интернет+ресур+

сы, тогда как среди китайских респонден+

тов (50% опрошенных китайцев) на пер+

вом месте – мероприятия в разных фор+

матах, к которым относятся образователь+

ные выставки, семинары, а интернет+ре+

сурсы – на втором месте (44% опрошен+

ных) (рис. 1).

Чтобы конкретизировать информацию

об интернет+ресурсах, респондентам был

задан вопрос: «Какие из перечисленных

интернет+ресурсов Вы используете для

поиска информации об обучении в Рос+

сии?» Анализ полученных ответов пока+

зал, что на первом месте по популярности

среди респондентов из обеих стран нахо+

дятся сайты университетов, на втором ме+

сте с небольшим отставанием также у обе+

их аудиторий стоят социальные сети, да+

лее идут различные университетские или

тематические группы (аккаунты) в соцсе+

тях и мессенджерах, на последнем месте

по популярности – блоги (рис. 2).

При детализации упомянутых интернет+

ресурсов среди прочих были перечислены

такие известные порталы и площадки, как Education in

Russia4*, сайт посольства КНР в России5*, мессендже+

ры Telegram, соцсети VKontakte, Facebook (принадле+

жит компании Meta, которая признана в России экстре+

мистской и запрещена на территории РФ), YouTube. Эти

данные могут быть использованы вузами для понима+

ния, какие ресурсы используются китайцами и вьетнам+

цами или на каких порталах следует размещать инфор+

мацию о своем вузе.

На основе анализа научной литературы выявлено, что

понятие «референтные группы» сегодня используется

в разных областях знаний, в том числе и в маркетинге.

При этом данное понятие приобрело иное значение,

3* Understanding the power of opinion leaders’ influence on the diffusion process of popular mobile games: Travel Frog on Sina Weibo [Электронный
ресурс] – Режим доступа: https://www researchgate.net/publication/340250332_Understanding_the_power_of_opinion_leaders’_influence_on_the_diffusion_

process_of_popular_mobile_games_Travel_Frog_on_Sina_Weibo (дата обращения 12.06.2025).
4* Портал для иностранных граждан об обучении в России. [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://education�in�russia.com (дата обра�

щения 15.06.2025).
5* Сайт посольства КНР в России. [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://ru.china�embassy.gov.cn (дата обращения 15.06.2025).

Рис. 2. Интернет�ресурсы для поиска информации об обучении
в России среди китайцев и вьетнамцев

Fig. 2. Internet resources for finding information about studying
in Russia among Chinese and Vietnamese people

Рис. 1. Источники информации об обучении в вузе
среди китайцев и вьетнамцев

Fig. 1. Sources of information about university education
among Chinese and Vietnamese students
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нежели в социальной психологии и социологии, где

изначально применялся этот термин. Если в социальной

психологии это группа людей с похожим социальным

статусом, стилем жизни, поведением, уровнем достат+

ка и другими особенностями, к которой человек себя

причисляет, то маркетологи используют этот термин

шире: для изучения поведенческих особенностей потре+

бителей при покупке, формирования потребностей

в продукте, изучения способов формирования и приня+

тия решений о покупке [6]. Таким образом, можно опре+

делить, что референтные группы для студенческой ауди+

тории вузов – это люди, которые обладают значитель+

ным влиянием на молодых людей, на их поведение, ре+

шения, поступки. К мнению референтных групп прислу+

шиваются, им доверяют. Поскольку референтные груп+

пы способны влиять на восприятие аудиторией комму+

никаций со стороны вуза, это оказывает большое зна+

чение и на восприятие репутации вуза, и в итоге на вы+

бор самого вуза.

В результате анализа и синтеза научных публикаций

автор предложил провести классификацию референт+

ных групп по следующему принципу: произвести деле+

ние на две группы по уровню/степени общения с пред+

ставителями ключевой аудитории: лидеры обществен+

ного мнения и близкий круг общения (или близкий круг

людей). Отличие между ними заключается в степени или

уровне общения, первая группа «лидеры общественно+

го мнения» – это люди, с которыми человек может быть

знаком лично, плохо знаком или вообще не знаком, ча+

стота общения может быть как интенсивной (в основ+

ном, в формате онлайн), так общение может и полно+

стью отсутствовать. Во вторую группу «Близкий круг об+

щения» входят люди, с которыми человек знаком, с ко+

торыми регулярно, часто или не очень часто общается

как онлайн, так и лично (рис. 3).

Первая референтная группа «Лидеры обществен'

ного мнения» (key opinion leaders) разделяется на че+

тыре подгруппы: медиаперсоны, амбассадоры, инфлю+

енсеры и эксперты. Все перечисленные люди имеют

общую черту: они занимают активную жизненную по+

зицию, они прямым или косвенным образом могут ока+

зывать влияние на человека, на принятие им решения,

в нашем случае, это оказывать влияние на молодых лю+

дей и на их решение о выборе вуза. При этом каждая

подгруппа имеет свою отличительную характеристику,

в частности:

Медиаперсоны – люди публичных профессий и изве+

стные широкой публике личности (политики, музыкан+

ты, актеры, спортсмены). Публичность профессии обя+

зывает их быть на виду, в широ+

ком информационном поле. Они

собирают вокруг себя фанатов.

Поклонники изучают их биогра+

фию, следят за их жизнью, инте+

ресуются их мнением по разным

вопросам. Медиаперсоны взаи+

модействуют с аудиторией с по+

мощью разных коммуникацион+

ных каналов, среди которых и соцсети как не основной,

но дополнительный канал.

Эксперты – известные, признанные специалисты

в своей области (врачи, адвокаты, экономисты, психо+

логи). Они приобрели известность благодаря профес+

сиональным компетенциям и навыкам, эту известность

они заслужили своим высоким профессионализмом.

Эксперты могут взаимодействовать с аудиторией с по+

мощью различным коммуникационных каналов, но чаще

это отраслевые и профессиональные каналы, они ведут

соцсети как дополнительный канал коммуникаций с ау+

диторией, не основной.

Инфлюенсеры или блогеры (digital opinion leaders) –

люди, которые могут не являться специалистами в сфе+

ре, из которой они продвигают организацию (или ее

бренд, продукт). Инфлюенсеры популярны благодаря

своей активности в социальных сетях, это их основной

и часто единственный канал взаимодействия с аудито+

рией, вне Интернета они могут быть вообще неизвест+

ны. Публикации в своем канале они выкладывают ре+

гулярно с определенной частотой. Инфлюенсеры про+

двигают организации за деньги, своими текстовыми

и видеопостами они рекламируют товары и услуги этой

организации, это их работа. Если сфера их деятельно+

сти касается образовательных услуг или возможностей

проживания в конкретном городе/стране, то они могут

продвигать и образовательные услуги конкретного вуза

или страны и местные вузы.

Амбассадоры бренда – эти люди могут не являться

высококлассными специалистами в какой+то сфере. Они

могут выступать популяризаторами, защитниками какой+

либо организации (бренда) в силу личной симпатии, при+

верженности тем же ценностям или идеалам (активные

пользователи или в случае с вузом, являться его выпуск+

никами/сотрудниками). Амбассадоры продвигают

организации (бренд) часто не за деньги, а за идею. Они

могут быть блогерами, но могут и не быть ими. Основ+

ной канал коммуникации – это социальные сети, где

могут вести специальную рубрику, в которой для свое+

го круга друзей и знакомых рассказывают о бренде. Как

правило, контент таких публикаций нативный, у таких

материалов очень высокий процент доверия среди ауди+

тории. Частота публикаций не строго регулярная, мо+

жет варьироваться по усмотрению инициатора публи+

каций. Также амбассадоры могут взаимодействовать

в своих коллективах (сообщество иностранных сту+

дентов или выпускников вуза, профессиональное

комьюнити), где также быть распространителем зна+

ний о бренде/вузе.

Рис.3.Референтные группы
Fig.3. Reference groups

7* Маркетинговая платформа SendPulse. [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://sendpulse.com/ru/knowledge�base (дата обращения
12.06.2025).
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Вторая референтная группа «Близкий круг обще�

ния» разделяется на две подгруппы: друзья, знакомые

и родственники. Представители каждой из этих под�

групп имеют прямое, часто регулярное общение с пред�

ставителем ключевой аудитории, в нашем случае, это

молодые люди, планирующие получать высшее образо�

вание. Референтная группа «Близкий круг общения» не�

посредственным образом может влиять на принятие

решения ключевой аудиторией вузов на выбор страны

обучения и вуза7*.

В ходе опроса респондентов была получена инфор�

мация о значимости и влиянии каждой референтной

группы на процесс принятия решений о выборе вуза

молодыми людьми из Китая и Вьетнама. Согласно ре�

зультатам исследования, мнение референтной группы

«Близкий круг общения» в значительной степени ока�

зывает влияние как на китайцев, так и на вьетнамцев.

При этом для вьетнамцев мнение родственников, зна�

комых и друзей играет примерно одинаково большую

роль (59% и 58% респондентов ответили именно так).

Тогда как для китайских респондентов значительное

влияние оказывает мнение знакомых и друзей (62%),

а мнение родственников имеет меньшее значение (35%)

(рис. 4).

Примечательно, что мнение референтной группы «Ли�

деры общественного мнения», по мнению респонден�

тов из обеих стран, имеет несущественное значение. Так,

из этой референтной группы мнение экспертов имеет

наибольшее значение (китайцы 32%, вьетнамцы 26%),

тогда как мнение инфлюенсеров и блогеров имеет наи�

меньшее влияние на молодых людей при выборе вуза

для получения ими высшего образования (12% китай�

цы, 9% вьетнамцы).

При детализации имен и/или статуса людей, чей про�

фессионализм, чьё мнение или харизма повлияли на

выбор вуза в пользу российского, были названы среди

прочих имена педагогов в школе, учителей русского язы�

ка, преподавателей и научных руководителей в универ�

ситетах, президента РФ В. В. Путина.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

1. Проанализировав результа�

ты исследования, можно сделать

вывод, что, во�первых, китайские

и вьетнамские студенты исполь�

зуют для поиска информации об

обучении все традиционно выде�

ляемые специалистами коммуни�

кационные каналы: печатную

продукцию, медиа, мероприятия,

интернет�ресурсы.

2. Во�вторых, коммуникацион�

ные каналы используются ауди�

торией с разной степенью интен�

сивности. Интернет�ресурсы для

большинства китайцев и вьет�

намцев являются одним из

основных источников поиска ин�

формации о поступлении, про�

граммах и направлениях обучения, условиях обучения

в высших учебных заведениях. Это неудивительный

и ожидаемый результат, особенно сегодня, в цифровую

эпоху. Развитие технологий позволяет практически из

любой точки мира пользователям посмотреть инфор�

мацию о вузе на сайтах российских университетов, те�

матических информационных платформах, в универси�

тетских социальных сетях или тематических группах

в мессенджерах, блогах, на форумах, познакомиться

с вузом из публикаций в интернет�медиа и даже через

игры в мобильных приложениях. Аудитория, которая

может познакомиться с информацией на интернет�ре�

сурсах, не имеет ограничений по местонахождению

и языку восприятия, так как если канал ведется на ино�

странном для аудитории языке, то содержание можно

с помощью онлайн�переводчика оперативно перевести

на родной язык. Ограничения могут быть связаны толь�

ко с зоной покрытия сети Интернет и наличием необхо�

димого устройства (смартфона, компьютера и пр.). Учи�

тывая тот факт, что основная аудитория вузов – это мо�

лодые люди, принадлежащие к цифровому поколению,

то можно с уверенностью утверждать, что значитель�

ная часть из них являются активными пользователями

интернет�ресурсов.

3.В�третьих, изучение интернет�ресурсов, которые

использует китайская и вьетнамская аудитории для по�

иска информации о вузе показало, что самым популяр�

ным среди интернет�ресурсов является сайт универси�

тета. Этот ресурс аудитория охарактеризовала еще и как

достоверный и заслуживающий внимания. На основе

этого можно заключить, что вузам следует уделять зна�

чительное внимание развитию и информационному на�

полнению своих сайтов. Сайт являются визитной кар�

точкой вуза для зарубежной аудитории. На основе ин�

формации, которая там представлена и на основе того,

как эта информация представлена (на каком языке мож�

но ознакомиться с информацией, насколько легка и ком�

фортна навигация по сайту, быстро ли загружаются стра�

ницы, можно ли задать уточняющий вопрос на сайте

и т.д.) у аудитории складывается впечатление о вузе.

Рис. 4. Люди, чьё мнение влияет на молодых людей из Китая и Вьетнама
при выборе вуза

Fig. 4. People whose opinions influence young people from China and Vietnam
when choosing a university
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Такой контакт опосредованно влияет и на репутацию

вуза в восприятии аудитории. И как следствие такого

взаимодействия у человека возникает или не возникает

желание узнать о вузе больше и в дальнейшем, возмож+

но, стать его студентом.

4. В+четвертых, помимо интернет+ресурсов, как клю+

чевого коммуникационного канала для студенческой

аудитории, согласно результатам исследования, меро+

приятия и события также суммарно занимают лидирую+

щие позиции среди респондентов из обеих стран. Это

говорит о том, что такие мероприятия, как семинары,

образовательные выставки, где на одной площадке по+

требитель может сразу познакомиться с несколькими

вузами, сравнить их программы и условия обучения,

пообщаться напрямую с представителями или даже вы+

пускниками вуза, по+прежнему очень важны для ауди+

тории. Следовательно, при общении как с вьетнамской,

так и с китайской аудиториями вузам необходимо де+

лать основной акцент на интернет+ресурсах, при этом

активно использовать мероприятия (офлайн и онлайн),

медиа и печатные материалы как дополнительный ре+

сурс для общения, в подкрепление к основным, выше+

перечисленным. На основе вышесказанного следует

порекомендовать вузам включать в план продвижения

своих продуктов на китайский и вьетнамский образова+

тельный рынок участие и/или самостоятельное прове+

дение подобных мероприятий. Этот последний факт тес+

ным образом связан с заключительным выводом по ре+

зультатам исследования – кто или чьё мнение оказыва+

ет значительное влияние на молодых граждан Китая

и Вьетнама при принятии решения о выборе страны

и вуза обучения.

5. Результаты исследования показали, что такой ком+

муникационный интернет+ресурс, как блоги, не очень

популярен среди китайской и вьетнамской аудиторий.

16% вьетнамцев и 8% китайцев высказались, что обра+

щаются к этому каналу, чтобы найти информацию об

обучении в России. Однако если среди аудитории есть

пользователи этих ресурсов (и они не единичны), то ву+

зам необходимо учитывать мнение и этой части аудито+

рии и работать с этими ресурсами. Нужно также учиты+

вать тот факт, что некоторые референтные группы мо+

гут использовать в качестве коммуникационного кана+

ла с аудиторией блоги и форумы, а не только соци+

альные сети, которые, как уже было выше отмечено,

находятся на втором месте по популярности среди ки+

тайцев и вьетнамцев. В данном случае происходит пе+

ресечение коммуникационных интернет+ресурсов, по+

этому значимость и влияние таких площадок, как фору+

мы и блоги с точки зрения взаимодействия аудитории

с некоторыми референтными группами (инфлюенсеры,

блогеры, DOL) может быть выше.

6. Для более четкого понимания, в чем разница меж+

ду представителями разных референтных групп, то есть

людей, которые оказывают влияние на молодую ауди+

торию в таких вопросах, как получение высшего обра+

зования и выбор профессии, автором была проведена

классификация референтных групп на основе уровня/

степени общения с представителями ключевой аудито+

рии. Проведенная классификация в рамках исследова+

ния легла в основу выявления наиболее эффективных

и авторитетных групп с точки зрения влияния на китай+

скую и вьетнамскую студенческую аудитории в вопросе

выбора вуза. Исследование показало, что в значитель+

ной степени учитывается мнение представителей второй

референтной группы «Близкий круг общения», среди

которых родственники, друзья и знакомые, то есть те,

с кем молодые люди поддерживают постоянный кон+

такт, с кем регулярно общаются, и общение это проис+

ходит как в режиме онлайн, так и офлайн. Это также

можно объяснить присущим, например, народу Китая

духу коллективизма, когда получение образования вос+

принимается не как индивидуальное и личное дело каж+

дого человека, а как нечто общесемейное, обществен+

ное. Вероятно, что процесс принятия такого решения

может происходить не только в результате домашнего

или дружеского общения, но в том числе и во время

совместного с близкими людьми посещения образо+

вательных и тематических мероприятий. Из этого мож+

но сделать вывод, что при выборе каналов и инстру+

ментов коммуникаций, формы и даже стиля подачи

материала нужно ориентироваться не только на моло+

дую аудиторию (самих абитуриентов), но и на более

старшую аудиторию, их родителей и родственников,

так как именно эта референтная группа имеет наиболь+

шее влияние на молодых граждан Китая и Вьетнама

в вопросе выбора вуза.

Мнение представителей первой референтной груп+

пы, «Лидеры общественного мнения», к которой от+

носятся, согласно классификации автора, медиапер+

соны, эксперты, амбассадоры, инфлюенсеры, оказы+

вает меньшее влияние на процесс выбора универси+

тета молодыми гражданами Китая и Вьетнама. Стоит

порекомендовать вузам все же не забывать про сво+

их знаменитых выпускников, которые известны ши+

рокой аудитории, которые результатами своей про+

фессиональной/научной деятельности заслужили

признание общества. Истории их успеха или даже про+

сто упоминание имен таких людей в коммуникацион+

ных каналах вуза будут положительным образом вли+

ять на мнение о вузе.

Заключение (Conclusion)

Понимание аудитории, ее коммуникационных пред+

почтений, способов поиска информации и факторов

влияния дают вузу крепкую базу для построения ком+

муникационной политики в рамках стратегии развития

и выхода на зарубежные рынки. В современных усло+

виях для российских рынков китайский и вьетнамский

рынки видятся наиболее перспективными.

Сформулированная автором гипотеза о том, что ре+

ферентные группы (медиаперсоны, эксперты, амбасса+

доры, инфлюенсеры, родственники, друзья) оказыва+

ют значительное влияние на молодых людей из Китая

и Вьетнама при принятии решений о выборе универси+

тета подтвердилась лишь частично, и частично же была

опровергнута. Было выяснено, что представители рефе+

рентной группы «близкий круг общения» оказывают

значительное влияние в этом вопросе на молодых лю+

дей из КНР и СРВ.
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Полученные результаты исследования могут быть ис+

пользованы российскими вузами для формирования

маркетинговой стратегии продвижения с целью более

эффективной коммуникации с китайцами и вьетнамца+

ми. Следует заметить, что сделанные автором выводы

по коммуникационным предпочтениям китайской

и вьетнамской молодой аудиторией, а также восприя+

тие той или иной референтной группы как авторитет+

ной отражают текущую ситуацию и могут быть изме+

нены и дополнены с учётом возможного изменения

восприятия авторитетов у следующих поколений

и развития коммуникационных каналов в будущем.

При необходимости же формирования коммуникаций

с представителями из других стран (например, Евро+

пы, Латинской Америки, Африки, других азиатских

стран) вузам рекомендуется проводить отдельные ис+

следования, схожие с тем, что было описано в дан+

ной статье.
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Статья посвящена исследованию беговых мероприятий как инструмента продвижения брендов в системе событийного маркетинга.
Цель исследования – провести сравнительный анализ продвижения брендов через беговые события на мировом и российском
рынках, определить ключевые критерии выбора мероприятий для спонсорства и разработать практические рекомендации для
организаторов российских забегов. Методологическую основу составили методы сравнительного анализа, обобщения научных
публикаций и контент�анализа практик ведущих беговых мероприятий. Результаты показывают, что беговые мероприятия
выступают эффективной маркетинговой платформой, сочетающей экономический, имиджевый и социокультурный эффекты.
Ключевые слова: спортивный маркетинг; событийный маркетинг; беговые мероприятия; спонсорство; коммерциализация
спорта; спорт; бренд.

The article is devoted to the study of running events as a tool for brand promotion in the event marketing system. The purpose of the study
is to conduct a comparative analysis of brand promotion through running events in the global and Russian markets, identify key criteria
for selecting events for sponsorship, and develop practical recommendations for organizers of Russian races. The study is based on
the methods of comparative analysis, generalization of scientific publications, and content analysis of the practices of leading running
events. The results show that running events are an effective marketing platform that combines economic, image, and socio�cultural
effects.
Keywords: sports marketing; event marketing; running events; sponsorship; commercialization of sports; sports; brand.

Введение (introduction)

На сегодняшний день крупные бренды активно исполь+

зуют спортивные события как платформу для продви+

жения и взаимодействия с аудиториями. Беговые меро+

приятия – марафоны, полумарафоны и городские за+

беги – сегодня являются одними из активно развиваю+

щихся направлений спортивной индустрии. Они объе+

диняют широкий круг участников: профессиональных

спортсменов, любителей бега и корпоративных участ+

ников. В контексте маркетинга беговые мероприятия

формируют эффективную коммуникационную платфор+

му, обеспечивающую брендам доступ к массовым и вов+

леченным аудиториям беговых событий, возможности

интеграции продуктов и услуг, а также условия для фор+

мирования устойчивых эмоциональных и ценностных

связей с потребителями.

Мировая практика демонстрирует, что ведущие ком+

пании используют беговые события для продвижения

своих брендов, демонстрации инноваций и стимулиро+

вания потребительской активности. Ключевыми площад+

ками являются марафоны серии World Marathon Majors

(Лондонский, Бостонский, Нью+Йоркский, Берлинский,

Токийский, Сиднейский, Чикагский) городские марафо+

ны в крупных мегаполисах и региональные забеги с вы+

сокой медийной привлекательностью. Эффективность

таких интеграций зависит от выбора спортивного собы+

тия, формата партнерства и механизма активации брен+

да [1].

За последние годы бег в России превратился в массо+

вое увлечение. К примеру, аудитория основных собы+

тий «Бегового сообщества», которое проводит 18 стар+

тов в год, ежегодно растет в среднем на 24%. Москов+

ский марафон в 2025 году собрал 40 000 участников,

а пробежать петербургский марафон «Белые ночи» реши+

лись почти 26 000 человек. В среднем около 55% участни+

ков топ+забегов – новички*. Несмотря на рост популяр+

ности и медийного охвата, вопросы оптимальной инте+

грации брендов, формирования продуктовой архитек+

туры бегового события и работы с аудиторией остают+

ся недостаточно изученными.

Цель исследования – проанализировать возможнос+

ти продвижения брендов через беговые мероприятия на

мировом и российском рынках, определить основные

критерии выбора мероприятий и сегменты аудиторий

для эффективной маркетинговой интеграции.

Задачи исследования: проведение анализа структуры

маркетинговых продуктов беговых мероприятий. Выявле+

ние ключевых сегментов аудиторий и их маркетинговые

* Разгоняют экономику: сколько города зарабатывают на марафонах. [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.vedomosti.ru/sport/
others/articles/2026/02/28/1179772�skolko�goroda�zarabativayut�na�marafonah (дата обращения 01.03.2026).
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характеристики. Оценка механизмов монетизации и ак�

тивации брендов. Рекомендации для организаторов

и брендов по работе с аудиториями беговых меро�

приятий.

Материалы и методы (Materials and Methods)

В исследовании применялся аналитико�сравнитель�

ный подход с использованием открытых источников

и контент�анализа официальных материалов беговых

мероприятий. Основными объектами анализа выступи�

ли международные беговые мероприятия серии World

Marathon Majors (Лондонский, Бостонский, Нью�Йорк�

ский, Берлинский, Токийский, Сиднейский, Чикагский)

и ведущие российские марафоны, включая Московский

марафон, Санкт�Петербургский марафон «Белые ночи»

и Казанский марафон и «ЗаБег.РФ», «ЗаБег.РФ»

в Санкт�Петербурге и Ночной забег в Москве.

Для получения комплексной информации о практиках

продвижения брендов через беговые события были ис�

пользованы методы контент�анализа маркетинговых ма�

териалов и партнерских программ мероприятий, сравни�

тельного анализа структуры доходов и форм активации

брендов, качественного анализа способов интеграции

спонсоров и маркетинговых продуктов, а также сегмен�

тационного анализа участников с учетом их социально�

демографических и поведенческих характеристик.

В ходе исследования также была проведена система�

тизация международных и российских практик продви�

жения брендов через беговые мероприятия. Парамет�

рами анализа служили масштабы и структура аудито�

рий, маркетинговые права, цифровые продукты и сер�

висы, форматы партнерства, экономические показате�

ли монетизации, уровень вовлеченности участников,

а также возможности повторных продаж и долгосроч�

ного взаимодействия между организаторами событий

и брендами.

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

Анализ показал, что мировые бренды активно исполь�

зуют беговые мероприятия в качестве платформы про�

движения, с фокусом на международные марафоны,

столичные города и крупные беговые мероприятия. Ве�

дущие бренды выстраивают собственную стратегию по

видам, типам активаций и сегментам аудитории.

Для спортивных мероприятий доходы от маркетинго�

вых продуктов являются основным источником дохода.

Ключевые объекты маркетинга – марафоны серии World

Marathon Majors (WMM), международные или нацио�

нальные события – беговые марафоны, а также меро�

приятия с высокой медийной привлекательностью на

развивающихся рынках, включая Российскую Федера�

цию и страны БРИКС. Для эффективного приобретате�

ля маркетинговых прав критически важен выбор подхо�

дящей спортивного организации и события, учитывая

аудиторию, медийный охват и возможности бренд�ак�

тивации. Рассматривая ключевые международные стар�

ты, стоит детально изучить топ�7 международных мара�

фонов, которые показаны в таблице 1.

Для наиболее эффективного применения маркетин�

говых инструментов брендам необходимо глубокое по�

нимание социально�демографических характеристик

аудитории беговых мероприятий. Проведенный анализ

участников семи марафонов серии WMM позволил сег�

ментировать аудитории по ключевым параметрам, име�

ющим значение для маркетинговых коммуникаций.

Анализ возрастной структуры участников выявил спе�

цифичную динамику, характеризующуюся «поляриза�

цией» – одновременное увеличение доли молодых

и возрастных бегунов.

Так, на Нью�Йоркском марафоне 2025 года самой

многочисленной возрастной категорией стали участни�

ки в возрасте 25–29 лет (порядка 11 000 участников),

что существенно превышает показатели предыдущих

лет. Доля участников младше 30 лет увеличилась с 17%

до 24% к 2025 году. При этом прирост в разрезе деся�

тилетия среди молодежи (18–29 лет) составил 86% сре�

ди мужчин и 91% среди женщин. Схожая тенденция

наблюдается также на Берлинском марафоне, где орга�

низаторы выделяют «омоложение» аудитории, а наи�

более многочисленная группа бегунов находится в воз�

расте 28–38 лет.

Вместе с этим отмечается значительный рост числен�

ности участников «серебряного возраста». В частности,

на Нью�Йоркском марафоне количество бегунов стар�

ше 60 лет увеличилось на 88% за десятилетний период.

Особенно высокие темпы роста отмечаются среди жен�

ской аудитории: в возрасте 60+ прирост составил 159%,

а в возрасте 70+ в районе 250%. Данные Бостонское

марафона 2025 года подтверждает указанный тренд:

возраст участников составляет от 18 до 83 лет. Приме�

чательно, что среди участников, демонстрирующие вы�

сокие спортивные результаты для квалификации на Бо�

стонский марафон, преобладают бегуны старше 40 лет,

что свидетельствует о высоком уровне подготовки

спортсменов старшей возрастной группы**.

Гендерная структура участников марафонов в после�

дние годы демонстрирует устойчивую трансформацию,

отражающую тенденцию к постепенной феминизации

бегового движения. Так, несмотря на преобладание

Таблица 1
Структура забегов серии World Marathon Majors

Table 1. Structure of the World Marathon Majors Series

Город Население, 
млн чел. 

Старт Количество 
финишеров 

Лондон 9,8 Лондонский 
марафон 56 640 

Токио 33 Токийский 
марафон 

36 513 

Берлин 3,9 Берлинский 
марафон 49 831 

Сидней 4,6 Сиднейский 
марафон 32 986 

Чикаго 2,7 Чикагский 
марафон 

54 351 

Нью-
Йорк 8 Нью-Йорский 

марафон 59 226 

Бостон 4,3 Бостонский 
марафон 28 983 

 

** Abbott World Marathon Majors: Inspiration through the power of the marathon [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://brandfinance.com/
insights/abbott�world�marathon�majors�inspiration�through�the�power�of�the�marathon (дата обращения 15.03.2026).
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мужской аудитории, наблюдается константное увеличе+

ние женщин среди участников. На Токийском марафо+

не 2025 года соотношение участников составило 73,8%

мужчин и 26,1% женщин. В то же время Берлинский

марафон продемонстрировал более сбалансированную

картину: 64% против 35%, соответственно. Данные

Бостонского марафона также подтверждают данный

тренд. Беговое мероприятие приняло 13 823 мужчины,

10 429 женщин.

Наиболее показательные данные получены при ана+

лизе Нью+Йоркского марафона: женщины составили

46% всех финишеров, причем среди американских участ+

ников женщины даже превзошли мужчин (52% против

48%). В возрастной группе 20–29 лет женщины значи+

тельно превосходят мужчин по численности, что указы+

вает на формирование долгосрочного тренда. Согласно

данным Running USA, женщины теперь составляют 58%

всех финишеров шоссейных забегов в США.

Марафоны World Marathon Majors характеризуются

исключительной географической диверсификацией

аудитории. Берлинский марафон 2025 ожидал почти

80 000 участников из 160 стран. Бостонский марафон

2026 примет бегунов из 120 стран, при этом 10 710 атле+

тов будут участвовать в Бостоне впервые.

Анализ структуры иностранных участников Нью+Йор+

кского марафона показывает, что больше трети всех

бегунов прибывают из+за рубежа. Великобритания за+

нимает третье место по представительству после США,

а Бразилия впервые вошла в десятку стран+лидеров по

количеству участников. Токийский марафон традицион+

но привлекает большое количество бегунов из США,

Тайваня, Гонконга и Китая3*.

Важной особенностью является рост локальной ауди+

тории: более 57% американских участников Нью+Йор+

кского марафона представляют сам штат Нью+Йорк, еще

10% — Нью+Джерси. На Берлинском марафоне более

10 000 участников являются жителями Берлина.

Хотя прямые данные о доходах участников в офици+

альной статистике отсутствуют, анализ на основе дан+

ных о стоимости участия на сайтах организаторов по+

зволяет прийти к выводу о высоком уровне благососто+

яния аудитории. Стоимость регистрации на марафоны

варьируется от $230 (Токийский марафон) до $260 (Бо+

стонский, Чикагский). Участие через программы туро+

ператоров с гарантированным местом требует инвести+

ций в размере $2 000–3 5004*.

Экономическое воздействие Чикагского марафона на

город оценивается в $176 млн. Значительная часть участ+

ников (около 14 000 на Нью+Йоркском марафоне) при+

езжает из+за рубежа, что предполагает дополнительные

расходы на перелет, проживание и питание [2].

На основе анализа практик ведущих брендов авто+

рами были систематизированы основные маркетинго+

вые инструменты, используемые для коммуникации

с аудиторией беговых мероприятий. В таблице 2

представлена классификация инструментов с указанием

3* Marathons 50 2025 [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://www.tcs.com/content/dam/global�tcs/en/pdfs/who�we�are/sports�
sponsorships/brand�finance�marathons�50�2025�final.pdf (дата обращения 15.03.2026).

4* Abbott World Marathon Majors: Inspiration through the power of the marathon // Brand Finance. – 2025. – URL: https://brandfinance.com/insights/
abbott�world�marathon�majors�inspiration�through�the�power�of�the�marathon (дата обращения 15.03.2026).

Таблица 2
Маркетинговые инструменты продвижения брендов через беговые мероприятия серии World Marathon Majors

Table 2. Marketing tools for promoting brands through the World Marathon Majors running events

Инструмент Содержание Цель Пример реализации 

1 2 3 4 

Вертикальная 
интеграция и 
экосистемный 
маркетинг 

Создание замкнутой экосистемы, 
объединяющей регистрационные 
платформы, мобильные приложения 
для трекинга, программы лояльности 
и рекомендательные сервисы. Бренд 
сопровождает бегуна на всех этапах: от 
регистрации до пост-тренировочного 
восстановления. 

Формирование устойчивых 
потребительских привычек, 
сбор данных для 
персонализации предложений 

ASICS (титульный спонсор Sydney 
Marathon, стратегический партнер 
Tokyo Marathon): приобретение 
регистрационных платформ 
в Австралии, Таиланде, Испании 
и Франции с последующей 
интеграцией в программу 
лояльности ASICS. 

Иммерсивный ритейл 
и офлайн-активации 

Создание интерактивных пространств 
(стенды, зоны тестирования, бренди-
рованные магазины) в местах высокой 
концентрации целевой аудитории — на 
EXPO, в стартовых городках и финишных 
зонах. Взаимодействие с продуктом 
строится через эмоциональный опыт 
и геймификацию. 

Конвертация лояльности 
к событию в немедленные 
продажи, увеличение времени 
контакта с брендом, создание 
«вирусного» контента для 
социальных сетей, тестирование 
новых продуктовых линеек. 

Otsuka на Tokyo Marathon EXPO: 
зона «POCARI SWEAT Hydration 
Experience», воссоздающая 
реальную гидратационную станцию 

Интегрированные 
благотворительные 
программы 

Использование механизма 
благотворительности как основы 
коммуникации. Бренд предоставляет 
гарантированные места на старт 
в обмен на обязательства участников 
по сбору средств 

Усиление репутационного 
капитала, расширение охвата 
за счет личных «историй» 
участников. 

Bank of America (партнер Бостонского 
и Чикагского марафонов): через 
благотворительную платформу на 
Бостонском марафоне 2025 
собрано $50,4 млн для 176 
некоммерческих организаций. 

Технологические 
партнерства 
и инновационные 
решения 

Применение передовых технологий для 
улучшения результатов спортсменов, 
повышения устойчивости мероприятий 
и качества трансляций. 

Демонстрация технологического 
лидерства, позиционирование 
бренда как инновационного, 
трансляция экспертизы 
в массовый сегмент, создание 
информационных поводов. 

iFIT (официальный фитнес-партнер 
Sydney Marathon): технология захвата 
видео для создания виртуальной 
копии трассы, позволяющая 
бегунам по всему миру пробежать 
марафон на тренажерах NordicTrack 
с коучингом от профессионалов. 
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их содержания, целей применения и примеров реали�

зации.

Анализ деятельности организаторов марафонов�мей�

джоров демонстрирует переход от классической моде�

ли к комплексной модели стратегического партнерства.

Как отмечает В.А. Леднев, крупные соревнования эво�

люционируют под влиянием потребности в коммерциа�

лизации зрительского интереса, что требует от органи�

заторов создания новых форматов взаимодействия [3].

В рамках модели WMM формируется многоуровневая

система маркетинговых продуктов – коммерческих

предложений, которые организаторы разрабатывают

для различных категорий потребителей: участников,

зрителей, СМИ и корпоративных партнеров. Эти продук�

ты создают финансовую основу мероприятия и одно�

временно формируют платформу, на которой бренды�

спонсоры впоследствии реализуют собственные марке�

тинговые инструменты. Основные маркетинговые про�

дукты беговых марафонов серии World Marathon Majors

показаны в таблице 3.

В рамках спонсорских пакетов титульное спонсорство

обеспечивает интеграцию бренда в название самой се�

рии, в то время как технологические партнеры (TCS,

BMW) и производители спортивных товаров (ASICS,

Adidas) получают эксклюзивные права на свои товар�

ные категории. Это позволяет диверсифицировать до�

ходы и создавать синергию между брендами разных

отраслей. Ключевым аспектом является интеграция

в операционный и пользовательский опыт: партнеры вов�

лекаются в создание инфраструктуры события и циф�

ровых сервисов. Эффективная реализация маркетинго�

вых прав в спорте требует от спонсора активного учас�

тия в создании ценности для потребителя [4]. Например,

компания TCS разрабатывает цифровые платформы для

трекинга, демонстрируя технологическую экспертизу

напрямую целевой аудитории, что становится возмож�

ным именно благодаря приобретенному спонсорскому

продукту5*.

Таким образом, система мировых марафонских мей�

джоров представляет собой высокоэффективную мар�

кетинговую экосистему, способную превращать бренд�

партнера из внешнего рекламодателя в неотъемлемый

элемент спортивного опыта участника и зрителя.

Участие в пуле партнеров World Marathon Majors пре�

доставляет брендам ряд стратегических преимуществ,

носящих как количественный, так и качественный харак�

тер. Исследования показывают, что коммерциализация

беговых событий базируется на уникальных свойствах

аудитории и самого процесса. Во�первых, это доступ

к целевой аудитории с высокими потребительскими ха�

рактеристиками. Аудитория марафонов отличается

уровнем дохода и социальной активности, а высокая

вовлеченность в событие обеспечивает позитивное вос�

приятие спонсорских сообщений [5]. Во�вторых, сотруд�

ничество с престижными стартами работает на укреп�

ление репутации бренда. В�третьих, в настоящее время

усиливается конкуренция между спортивными турнира�

ми за все ресурсы – за интерес болельщиков, за время

в плотных графиках турниров всех уровней и за внима�

ние спонсоров [6]. В�четвертых, глобальный охват транс�

ляций обеспечивает брендам медиаприсутствие, сопо�

ставимое с крупными рекламными кампаниями, но в бо�

лее доверительном контексте спортивного праздника.

В�четвертых, марафоны становятся эффективной пло�

щадкой для B2B�коммуникаций через программы госте�

приимства и корпоративного участия.

Продукт Содержание Пример реализации 

Спонсорство Интеграция бренда в официальное название 
серии или отдельного события. Abbott (титульный спонсор всей серии WMM) 

Регистрационные 
взносы  

Платная регистрация, позволяющая принять 
участие в беговом марафоне 

ASICS (титульный спонсор Sydney Marathon, стратегический партнер 
Tokyo Marathon) приобрел регистрационные платформы в 
Австралии, Таиланде, Испании и Франции с последующей 
интеграцией в программу лояльности ASICS. 

Медиаправа 
Продажа прав на трансляцию беговых 
марафонов по вещательным и кабельным 
телевизионным сетям 

Телеканал NBC Chicago транслировал Чикагский марафон на ТВ и 
онлайн 

Мерчендайзинг Создание  Asics (интеграция через предоставление тематической футболки в 
рамках Сиднейского марафона)  

 

Таблица 3
Маркетинговые продукты серии World Marathon Majors

Table 3. Marketing products of the World Marathon Majors series

5* TCS and the World Marathon Majors: A Partnership Built on Technology and Purpose [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.tcs.com/
who�we�are/partfolios/world�marathon�majors (режим доступа 11.03.2026).

Таблица 2 (Окончание)
Table 2 (End)

1 2 3 4 

Экспансия бегового 
комьюнити и развитие 
локальных сообществ 

Развитие беговой культуры в новых 
регионах через передачу экспертизы 

Расширение базы 
потребителей, долгосрочное 
присутствие в перспективных 
регионах. 

TCS: программа Team TCS Teachers, 
охватившая более 100 учителей на 
марафонах в Нью-Йорке, Бостоне, 
Чикаго, Лондоне и Сиднее. 

Продуктовая 
интеграция в «путь 
бегуна» 

Обеспечение участников продукцией 
на всех ключевых этапах: 
предстартовая гидратация, питание во 
время дистанции, восстановление 
после финиша. 

Формирование потребительских 
привычек в естественных усло-
виях, демонстрация эффектив-
ности продукта, сбор данных 
о поведении потребителей. 

Otsuka на Tokyo Marathon 2026: 
комплексное обеспечение бегунов 
продуктами регидратации, 
выносливости и восстановления.  

 

С. Закиров, В. Гореликов. Продвижение брендов через беговые мероприятия: маркетинговые инструменты и практики
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Таким образом, маркетинговые продукты марафонов

формируют ресурсную базу и инфраструктурные воз�

можности, которые бренды в дальнейшем используют

для реализации собственных маркетинговых инструмен�

тов. Понимание этой двухуровневой структуры (продук�

ты организатора – инструменты спонсора) является

ключевым для анализа эффективности маркетинговых

коммуникаций в сфере беговых мероприятий.

Проведенный анализ маркетинговых продуктов зару�

бежных беговых мероприятий и инструментов их (мар�

кетинговых продуктов) активации на примере междуна�

родных марафонов серии World Marathon Majors демон�

стрирует сложившуюся индустриальную модель, в рам�

ках которой беговые события превратились в высоко�

технологичные платформы для взаимодействия брен�

дов с ресурсной аудиторией. Однако для полноты по�

нимания исследуемых процессов необходимо обратить�

ся к анализу национальных беговых рынков, функцио�

нирующих в иных экономических, социальных и куль�

турных условиях.

В этом контексте особый интерес представляет рос�

сийский опыт организации массовых беговых меро�

приятий, который, с одной стороны, демонстрирует

рост (рост массовости, вовлечение благотворительных

организаций, развитие мерчандайзинга), а с другой –

обнаруживает существенную специфику, обусловлен�

ную как особенностями национального спортивного

маркетинга, так и внешними ограничениями последних

лет. Бег называют самым доступным видом спорта –

для занятий достаточно кроссовок. Но данные иссле�

дования консалтинговой компании EventData, основан�

ные на опросах бегунов и другой аналитике, указыва�

ют на обеспеченность поклонников бега. Средний ме�

сячный доход участника Московского марафона–2025

составил около 191 000 руб. (это +12% за год). При

этом растет доля тех, кто зарабатывает свыше

200 000 руб.6*

Для сравнительного анализа были отобраны семь

крупнейших российских беговых события (табл. 4):

Московский марафон, Московский полумарафон, мара�

фон «Белые ночи» (Санкт�Петербург), всероссийский

полумарафон «ЗаБег.РФ», «ЗаБег.РФ» в Санкт�Петер�

бурге, Казанский марафон и Ночной забег в Москве7*.

Выбор данных мероприятий обусловлен их масштабом,

устойчивой репутацией в профессиональном сообще�

стве и наличием доступной эмпирической базы для ана�

лиза. Рассмотрение российской практики позволит не

только выявить общие закономерности развития мар�

кетинга в беговой индустрии, но и определить направ�

ления, в которых отечественный опыт либо соответству�

ет международным стандартам, либо демонстрирует

уникальные подходы, либо обнаруживает зоны нереа�

лизованного потенциала, что имеет существенное зна�

чение для выработки практических рекомендаций орга�

низаторам и спонсорам.

Российские марафоны демонстрируют устойчивый

рост массовости и расширение географического охва�

та участников. Так в 2025 году Московский марафон

собрал более 38 тысяч финишеров, при этом более

17 000 человек финишировали на основной дистанции,

что является национальным рекордом. В 2026 году ожи�

дается дальнейший рост: более 50 000 бегунов примут

участие в главном событии сезона8*.

Казанский марафон также демонстрирует впечатля�

ющую динамику. В 2025 году на старт вышло более

34 000 человек. На марафонской дистанции финиширо�

вало 6 781 участников, в полумарафоне – 7 812. Самой

популярной оказалась дистанция 10 км, на ней фини�

шировало 10 836 человек. Отдельно хочется выделить

категорию семейных забегов, которые объединили бо�

лее 2 500 участников9*.

Анализ открытых источников подтверждает популяр�

ность российских беговых мероприятий внутри страны.

Подавляющим большинством участников российских

марафонов остаются жители регионов РФ. Однако

в последние годы количество участников из соседних

стран возобновляет свое присутствие. Так на Казанском

марафоне–2025 приняли участие жители стран СНГ, Ко�

лумбии, Турции, Германии, Кении, а также ЮАР. Среди

домашних регионов�лидеров традиционно остаются

Москва и Московская область (6 617 участников),

1 700 участников из Санкт�Петербурга. В топ�5 также

входят жители Татарстана, Свердловской и Нижегород�

ской областей10*.

Детализированные данные по возрасту и полу участ�

ников в открытых источниках представлены фрагмен�

тарно. Косвенные индикаторы позволяют предположить

схожую с международными марафонами структуру:

доминирование бегунов 30–50 лет с тенденцией

к омоложению через форматы семейных и детских за�

бегов. На Казанском марафоне программы TIMERBABY

и TIMERKIDS (для самых юных участников) и дис�

танция 3 км для начинающих свидетельствуют

6* Разгоняют экономику: сколько города зарабатывают на марафонах. [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://www.vedomosti.ru/sport/
others/articles/2026/02/28/1179772�skolko�goroda�zarabativayut�na�marafonah  (дата обращения 12.03.2026).

7* Probeg.org [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://probeg.org/ (дата обращения 12.03.2026).
8* Там же.
9* GRI х Казанский марафон 2026 [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://kazanrun.ru/partners/gri (дата обращения 02.03.2026).
10* Probeg.org [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://probeg.org/ (дата обращения 08.03.2026).

Таблица 4
Структура крупнейших российских

марафонов и стартов
Table 4. Structure of the largest Russian

marathons and starts

Город Население, 
млн чел. 

Старт Количество 
финишеров 

Москва 13,2 Московский 
марафон 38 083 

Москва 13,2 ЗаБег.РФ 34 384 
Казань 1,3 Казанский марафон 27 389 
Санкт-
Петербург 

5,6 Марафон «Белые 
ночи» 

23 116 

Москва 13,2 Московский 
полумарафон 22 001 

Санкт-
Петербург 

5,6 «ЗаБег.РФ» в Санкт-
Петербурге 

18 626 

Москва 13,2 Ночной забег в 
Москве 17 597 
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о целенаправленной работе по привлечению разных воз+

растных сегментов11*.

Российский рынок массовых беговых мероприятий

демонстрирует устойчивую положительную динамику,

что подтверждается ростом числа участников, расши+

рением географии стартов и увеличением коммерче+

ского потенциала событий. Согласно экспертным оцен+

кам, доля регулярно занимающихся бегом в России со+

ставляет около 1,5% от общего населения, что значи+

тельно ниже показателей стран с развитой беговой куль+

турой (в 5–10 раз). Данное обстоятельство, с одной сто+

роны, свидетельствует о наличии значительного потен+

циала для дальнейшего роста рынка, а с другой – опре+

деляет специфику маркетинговых стратегий, ориенти+

рованных на привлечение новой аудитории.

В настоящее время к числу системообразующих бе+

говых событий России относятся три крупнейших ма+

рафона, формирующих основу календаря и задающих

стандарты беговых мероприятий на отечественном

рынке.

Московский марафон является крупнейшим беговым

событием страны, проводящимся ежегодно в сентябре.

В 2025 году на старт вышли более 38 тысяч участников.

Масштаб мероприятия требует значительных организа+

ционных ресурсов: в проведении задействовано более

600 волонтеров и 150 человек технической команды.

Маркетинговая привлекательность Московского мара+

фона обусловлена не только количественными показа+

телями, но и его статусом главного старта страны, при+

влекающего внимание федеральных СМИ12*.

Казанский марафон демонстрирует наиболее впечат+

ляющую динамику роста среди региональных стартов:

с 2 тысяч участников в первый год проведения до 35 ты+

сяч в 2025 году, при этом на 2026 год продано уже бо+

лее 20 тысяч слотов. Важной характеристикой является

высокая доля иногородних участников (75%), что обес+

печивает значительный экономический эффект для го+

рода+организатора – около 800 млн рублей13*.

Санкт+Петербургский марафон «Белые ночи» имеет

особое значение как один из старейших марафонов

России (проводится с 1990 года). Уникальность собы+

тия заключается в его исторической трассе, проходя+

щей по центру Санкт+Петербурга, и атмосфере белых

ночей, что формирует устойчивый бренд мероприятия

как на национальном, так и на международном уров+

не14*. До 2022 года марафон привлекал значительное

число иностранных участников, формируя имидж меж+

дународного старта.

В России преобладают локальные партнёры (напри+

мер, «Вкусно и Точка» в Казани), а 60–70% выручки

формируется за счёт регистрационных взносов. Слабо

развиты продажа прав на телетрансляции, премиальные

услуги для участников и международный туристический

маркетинг [7].

Количественные параметры данных событий, характе+

ризующие их маркетинговый потенциал, свидетельству+

ют о формировании в России устойчивой триады круп+

нейших беговых мероприятий, способных выступать эф+

фективными платформами для продвижения брендов.

Анализ российской и мировой практик продвижения

брендов через беговые события позволяет выявить ряд

существенных отличий, обусловленных как макроэконо+

мическими факторами, так и спецификой развития инду+

стрии спорта в России. Проблемой, характерной для те+

кущего рынка спонсорства в нашей стране, является то,

что правообладатели не используют все возможности

и не активируют все права, которые они приобретают

в рамках спонсорских соглашений. Многие компании ог+

раничиваются визуальной представленностью логотипа+

ми на спортивных аренах, форме спортсменов и на циф+

ровых носителях правообладателей (сайт, социальные

сети, мобильное приложение). Такой формат взаимо+

действия со спортивной организацией работает только

на повышение узнаваемости бренда, но не дает возмож+

ности решать другие маркетинговые задачи [8].

Ключевые характеристики российской модели про+

движения брендов через беговые мероприятия опреде+

ляются рядом особенностей. Во+первых, медийный

охват подобных событий носит преимущественно нацио+

нальный и региональный характеры, в отличие от меж+

дународных или межконтинентальных, что характерно

для серии марафонов WMM. Во+вторых, структура парт+

нерских портфелей российских марафонов формиру+

ется преимущественно за счёт локальных и нацио+

нальных брендов, включая букмекерские компании и го+

сударственные организации, тогда как в международ+

ной практике доминируют транснациональные корпора+

ции. В+третьих, бюджеты на продвижение в российском

контексте отличаются высокой чувствительностью к эко+

номической конъюнктуре, что обуславливает домина+

цию краткосрочных соглашений над многолетними стра+

тегическими партнерствами.

Несмотря на упомянутые ограничения, организаторы

беговых мероприятий в России обладают рядом конку+

рентных преимуществ с точки зрения маркетинга. В част+

ности, аудитория таких мероприятий отличается высокой

лояльностью и вовлеченностью. Сообщество бегунов

устанавливает прочные горизонтальные связи, активно

взаимодействует в цифровом пространстве и демонст+

рирует лояльность к партнерским брендам, создавая тем

самым благоприятные условия для формирования дол+

госрочных потребительских предпочтений. Еще одно

преимущество заключается в более гибких формах вза+

имодействия, предлагаемых российскими организато+

рами мероприятий по сравнению со строго регламенти+

рованными моделями международных забегов. Это по+

зволяет адаптировать механизмы интеграции к конкрет+

ным маркетинговым целям и бюджетным ограничениям

11* В России бегает 1,5 процента от всего населения. Отстаем от других стран раз в 10 [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
www.business�gazeta.ru/article/665432 (дата обращения 12.03.2026).

12* Probeg.org [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://probeg.org/ (дата обращения 08.03.2026).
13* К новым рекордам: СберПрайм поддержит Казанский марафон в 2026 году [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://

minsport.tatarstan.ru/index.htm/news/2243137.html (дата обращения 12.03.2026).
14*Марафон «Белые ночи» прошел 11 июня в Санкт�Петербурге [Электронный ресурс] � Режим доступа:  https://yamogumag.ru/news/marafon�

belye�nochi�proshel�11�iyunya�v�sankt�peterburge/ (дата обращения 11.03.2026).
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брендов. Традиционным и наиболее распространенным

инструментом остается визуальная интеграция бренда

в сувенирную продукцию мероприятия. Персонализация

стартовых номеров, медалей финишеров, пунктов пи+

тания, элементов сигнализации и официальной экипи+

ровки участников создает насыщенную визуальную сре+

ду, которая гарантирует множество точек соприкосно+

вения с аудиторией. В этом контексте особое значение

приобретает эффект «контакта через одежду», посколь+

ку брендированная экипировка используется участни+

ками не только в день соревнований, но и в повседнев+

ной жизни, что обеспечивает длительный рекламный

эффект [9].

В последние годы наблюдается переход от пассивных

форм продвижения бренда к более сложным вариан+

там взаимодействия, основанным на создании интерак+

тивных зон. Например, особое внимание привлекает

создание брендовых пространств, как это было проде+

монстрировано на Московском марафоне. Одним из

таких примеров является брендированное пространство

«Балтика 0», интегрированное в пользовательский опыт

участников и зрителей. Благодаря такому подходу бренд

становится частью эмоционального опыта мероприятия,

что позволяет формировать долгосрочные положитель+

ные ассоциации, связанные с участием в забеге и до+

стижением спортивных целей15*.

Анализ развития российского рынка беговых меро+

приятий показывает постепенный переход от разовых

рекламных коллабораций к формированию долгосроч+

ных стратегических партнерств. Этот тренд находит от+

ражение в развитии возможностей спонсорских порт+

фелей крупнейших марафонов, а также в появлении

организационных форм взаимодействия между органи+

заторами и брендами, направленных на систематическое

вовлечение общественности и устойчивое развитие ме+

роприятий.

Важной институциональной инновацией стало созда+

ние Марафонской лиги БРИКС, объединяющей три круп+

нейших марафона России: Казанский марафон, Мара+

фон «Белые ночи» (Санкт+Петербург) и Московский

марафон. Организаторы ввели систему дополнительных

стимулов для участников, включая специальный приз

для бегунов, пробежавших все три марафона в течение

одного календарного года. Этот механизм способству+

ет развитию бегового туризма и создает дополнитель+

ную ценность для спонсоров за счет укрепления лояль+

ности к бренду и стимулирования повторного участия.

Планируемое расширение лиги за счет включения в нее

международных марафонов из стран БРИКС (СНГ, Ин+

дия, Китай, ОАЭ) в 2026 году закладывает основу для

постепенной международной адаптации национальных

беговых соревнований и открывает новые возможности

для развития брендов на зарубежных рынках.

Ценность интеграции бренда в экосистему российских

марафонов носит комплексный характер. Коммуника+

ционная составляющая обеспечивается за счёт прямо+

го взаимодействия с целевой аудиторией, характеризу+

ющейся высокой степенью лояльности и вовлечённости.

Имиджевая ценность формируется посредством ассо+

циации бренда с ценностями здорового образа жизни

и социальной ответственности, реализуемой через под+

держку массового спорта и участие в благотворитель+

ных инициативах. Медийная составляющая проявляет+

ся в присутствии бренда в региональных и федераль+

ных средствах массовой информации, а также в циф+

ровых каналах коммуникации организаторов. B2B+ком+

муникации реализуются через программы гостеприим+

ства, корпоративные участия и специальные меро+

приятия, создающие условия для взаимодействия с парт+

нёрами и клиентами. Социальная ценность выражается

в демонстрации вклада бренда в развитие территорий

и поддержку локальных сообществ.

Таким образом, российский рынок беговых меропри+

ятий, несмотря на существующие структурные ограни+

чения, демонстрирует устойчивую положительную ди+

намику и постепенное формирование более зрелых

моделей взаимодействия с брендами. Основными фак+

торами этого процесса являются рост массовости бего+

вого движения, усиление кооперации между организа+

торами (в том числе в рамках Лиги марафонов БРИКС),

а также переход брендов от разовых маркетинговых

активаций к выстраиванию системной работы с беговым

сообществом. Выявленные тенденции позволяют сфор+

мировать практические подходы к повышению эффек+

тивности взаимодействия организаторов и партнёров

в рамках беговых событий.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование демонстрирует, что бего+

вые мероприятия в современной спортивной индустрии

вышли за рамки исключительно спортивных событий

и стали полноценными маркетинговыми платформами.

Они обеспечивают брендам доступ к вовлечённой ауди+

тории с выраженными поведенческими и потребитель+

скими характеристиками, что делает их эффективным

инструментом коммуникации. Сравнительный анализ

международных марафонов серии World Marathon

Majors и крупнейших российских стартов позволил вы+

явить как общие закономерности развития данного сег+

мента, так и особенности, обусловленные спецификой

национального рынка.

Анализ международной практики свидетельствует

о переходе от традиционных моделей коммуникации

к более сложным форматам партнёрства, основанным

на глубокой интеграции брендов в структуру события.

Успех крупнейших международных марафонов обуслов+

лен совокупностью факторов: долгосрочными контрак+

тами с международными компаниями, интеграцией

брендов в пользовательский опыт (посредством цифро+

вых сервисов, интерактивных зон и дополнительных

сервисных решений), а также широкое освещение

в СМИ, что обеспечивает значительный охват аудитории

и долгосрочный коммуникационный эффект.

В свою очередь, российский рынок беговых меро+

приятий характеризуется устойчивыми положительны+

ми темпами роста. Несмотря на такие ограничения, как

15* Более 35 тысяч человек покорили Московский марафон вместе с «Балтикой 0» [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://corp.baltika.ru/
media/news/bolee�35�tysyach�chelovek�pokorili�moskovskij�marafon�vmeste�s�baltikoj�0/ (дата обращения 12.03.2026).
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относительно ограниченный международный охват и до+

минирующее положение местных партнеров, несмотря

на ограничения, такие как относительно ограниченное

международное освещение, доминирующее положение

местных партнеров, значительная роль государственных

органов и высокая зависимость от макроэкономических

факторов, отечественные беговые мероприятия облада+

ют рядом конкурентных преимуществ, включая высокую

вовлеченность аудитории, гибкие форматы сотрудниче+

ства и потенциал для дальнейшей коммерциализации.

Создание Марафонской лиги БРИКС является стра+

тегически обоснованным шагом, открывающим перспек+

тивы выхода на международные рынки. Однако потен+

циал сотрудничества практически не реализуется. Для

повышения коммерческой ценности данной инициати+

вы рекомендуется:

Включение зарубежных марафонов из стран БРИКС

в единую серию. Планируемое расширение Лиги за счет

включения марафонов из Китая, Индии, ОАЭ и других

стран создаст уникальный продукт, аналогичный глобаль+

ной серии World Marathon Majors, но ориентированный

на развивающиеся рынки. Это позволит привлечь внима+

ние международных брендов, заинтересованных в при+

сутствии на этих рынках. Пример TCS, начавшего свою

марафонскую стратегию с Tata Mumbai Marathon в 2008

году и расширившего ее до глобального партнерства с пя+

тью мейджорами, демонстрирует потенциал такой моде+

ли. Показательным примером интереса крупных корпо+

раций к беговым событиям является заключение десяти+

летнего стратегического соглашения между китайской

компанией Dalian Wanda Group и World Marathon Majors

в 2017 году, что отражает растущую значимость данно+

го сегмента для глобального бизнеса.

В этих условиях российский рынок беговых мероприя+

тий обладает существенным потенциалом для дальней+

шего развития и повышения коммерческой эффектив+

ности. Реализация этого потенциала во многом связана

с адаптацией лучших международных практик. Среди

важных аспектов стоит выделить повышение качества

организации в соответствии с общепринятыми между+

народными стандартами, включая меры безопасности

(по примеру Бостонского марафона), внедрение эколо+

гически безопасных решений (с использованием опыта

Берлинского марафона) и развитие цифровых сервисов

(на основе методов работы Лондонского марафона

и технологических партнёров серии). Объединение уси+

лий организаторов в рамках Лиги марафонов БРИКС

может сыграть важную роль, помогая расширить гео+

графический охват участников и привлечь бренды из

стран+партнеров.

Систематическое сотрудничество с благотворительны+

ми инициативами требует особого внимания, поскольку

помогает усилить социальную составляющую меропри+

ятий и повысить их привлекательность для брендов. Еще

одним важным фактором является повышение прести+

жа соревнований за счет введения отборочных условий

и развития элемента соревновательности, что также спо+

собствует укреплению имиджа мероприятий.

Применяя эти стратегии, российские беговые меро+

приятия не только укрепят свои позиции на внутрен+

нем рынке, но и повысят инвестиционную и маркетин+

говую привлекательность для международных партне+

ров, создав тем самым устойчивую экосистему сотруд+

ничества, создающую ценность для всех участников,

включая организаторов, бренды, бегунов и принима+

ющие города.
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Статья посвящена разработке единой маркетинговой модели, сочетающий элементы транзакционного и реляционного
маркетинговых подходов, которой смогут пользоваться организации при создании или обновлении своей маркетинговой
стратегии, а также при отслеживании направления развития взаимоотношений с партнёрами. Результатом работы является
разработанная маркетинговая модель «A�phase polar model», которая описывает жизненный цикл партнёра организации, как
в позитивном, так и в негативном направлении. Составлен набор инструментов маркетинговых коммуникаций для каждого этапа
модели, состоящий из атрибутов транзакционного и реляционного подходов, а также выявлены и отображены цели организации
и стейкхолдера на каждом из этапов созданной модели. В целях верификации текущей стадии отношений введена количественная
метрика лояльности, формализованная через многофакторную функцию, что позволяет минимизировать субъективизм в оценке
эффективности реляционных стратегий и оптимизировать управленческие решения.
Ключевые слова: маркетинг взаимоотношений; транзакционный маркетинг; разработка маркетинговой модели; жизненный
цикл клиента; количественная маркетинговая модель.

The article is devoted to the development of a unified marketing model, which combines elements of transactional and relational marketing
approaches, which can be used by organizations when creating or updating their marketing strategy, as well as when tracking the direction
of development of relationships with partners. The result of the work is the developed marketing model «A�phase polar model», which
describes the life cycle of an organization’s partner, both in a positive and negative direction. A set of marketing communications tools
has been compiled for each stage of the model, consisting of attributes of transactional and relational approaches, and the goals
of the organization and the stakeholder have been identified and displayed at each stage of the created model. In order to verify
the current stage of the relationship, a quantitative loyalty metric has been introduced, formalized through a multi�factor function, which
allows to minimize subjectivism in assessing the effectiveness of relational strategies and optimize management decisions.
Keywords: relationship marketing; transactional marketing; development of a marketing model; customer lifecycle; quantitative marketing
model.

Введение (Introduction)

Многие маркетинговые концепции, считавшиеся про+

рывными и инновационными неприменимы в условиях

высокотурбулентных рыночных реалий. Такие измене+

ния связаны с глубинными метаморфозами в экономи+

ке, производстве, но самое главное – потребительским

поведением и отношениями между производителем и по+

купателями его продуктов и сервисов, в которых глав+

ными трендсеттерами и создателями ценности все ак+

тивнее выступает сама целевая аудитория. Эта новая

реальность, характеризующаяся гиперконкуренцией,

фрагментацией каналов коммуникации и возросшими

ожиданиями клиентов, выдвигает на первый план стра+

тегии маркетинга взаимоотношений (Relationship

Marketing). На практике же компании зачастую разры+

ваются между краткосрочными транзакционными целя+

ми и долгосрочными инвестициями в лояльность, не на+

ходя между ними баланса.

Предметом исследования является комплексная мо+

дель маркетинга взаимоотношений, сочетающая транзак+

ционный и реляционный подходы, и процесс её разра+

ботки, а объектом – современные концепции маркетинга

взаимоотношений и транзакционного маркетинга.

Актуальность исследования обусловлена возрастаю+

щей ролью маркетинга взаимоотношений в общей струк+

туре маркетинговой деятельности организаций, а так+

же потребностью в формировании двусторонних дол+

госрочных партнёрских взаимоотношений не только

с потребителями, но и остальными внутренними и внеш+

ними стейкхолдерами для достижения поставленных це+

лей*. Использование только стандартных маркетинго+

вых моделей, фокусирующихся на рекламе и сбыте про+

дукта, уже не приносит устойчивого конкурентного пре+

имущества, заставляя компании по всему миру активно

разрабатывать и интегрировать новые маркетинговые

модели для адаптации к резко изменившимся правилам

ведения бизнеса, в которых фокус сместился в сторону

потребителя и двусторонних омниканальных коммуни+

каций. Однако разработка и внедрение комплексной

реляционной маркетинговой модели затруднены ввиду

* Что нужно знать о маркетинге в 2025 году [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://secrets.tbank.ru/blogi�kompanij/marketing�2025/
?utm_referrer=https%3A%2F%2F (дата обращения: 23.10.2025).
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отсутствия стандартизированной модели+ориентира,

которая служила бы концептуальной основой для со+

здания компаниями индивидуальных маркетинговых

моделей, релевантных специфике их деятельности. Низ+

кий уровень методологической зрелости организаций

в области создания подобных моделей и отсутствие об+

щепринятого «ориентира» может привести к значитель+

ному регрессу показателей компании.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Настоящее исследование носит теоретико+аналити+

ческий характер. В основу исследования вошли данные,

полученные при анализе следующих источников инфор+

мации – интернет+ресурсы, научные статьи и бизнес+

литература, схожие с тематикой проводимого исследо+

вания, а также экспертные интервью. Сбор информа+

ции производился с целью выявления и систематизации

ключевых элементов, преимуществ и ограничений тран+

закционного и реляционного подходов, определения

условий и областей их эффективной интеграции в еди+

ную управленческую парадигму.

На основе полученных данных и их систематизации,

авторами была разработана комплексная маркетинго+

вая модель, объединяющая практики транзакционного

и реляционного маркетинга, позволяющая визуализи+

ровать и структурировать применение маркетинговых

инструментов в зависимости от стадии жизненного цик+

ла клиента и направленности вектора его взаимоотно+

шений с организацией (восходящий или нисходящий).

Разработка подобной модели позволит создать теоре+

тический базис, который может служить основой для

дальнейших эмпирических исследований и практиче+

ского применения.

Обсуждение и результаты (Discussion and results)

Для Ф. Котлера реляционный маркетинг – практика

построения долгосрочных взаимовыгодных отношений

с ключевыми партнерами на рынке: потребителями, по+

ставщиками, дистрибьюторами в целях установления

длительных отношений [1]. Представленное определе+

ние акцентирует внимание на проблематике удержания

клиентов в контексте управления жизненным циклом,

понимаемым как временной интервал, в течение кото+

рого потребитель взаимодействует с коммерческой

организацией в статусе клиента. Но не упоминается про

коммуникацию и взаимодействие с потребителями, ко+

торые находятся в начале или в середине своего жиз+

ненного цикла и только приближаются к статусу клиен+

та. Стоит отметить, что, по мнению авторов, реляцион+

ный маркетинг должен распространяться не только на

действующих партнёров, клиентов и т.д., но и на всех

участников рыночной экосистемы, поскольку комплек+

сное управление коммуникациями на всех этапах кли+

ентского пути создает устойчивое конкурентное преиму+

щество.

Большинство научных трудов, авторы которых иссле+

дуют область построения двусторонних реляционных

моделей взаимодействия с клиентами, опираются толь+

ко на жизненный цикл в период развития отношений

с организацией, заканчиваясь на этапе «адвокации» как

окончательном положении клиента на его жизненном

цикле с которого он больше не сдвинется [2]. Но его

положение является динамической, а не статической

характеристикой. Жизненный цикл, а, следовательно,

и разработку маркетинговой модели следует рассмат+

ривать более глубинно, с освещением периода «охлаж+

дения» – процесса, когда стейкхолдер постепенно от+

даляется от компании и в самой крайней точки может

уйти к конкурентам.

Одной из основных задач маркетинга взаимоотноше+

ний является построение взаимовыгодной модели ком+

муникации между компанией и ее партнёром (+ми), а так+

же дальнейший мониторинг и поддержание этих отно+

шений на высоком уровне для сохранения текущих кли+

ентов в статусе адвокатов бренда. Помимо этого важно

привлечение новых клиентов с дальнейшей их конвер+

тацией в адвокаты бренда с использованием определен+

ных инструментов маркетинговых коммуникаций и мет+

рик, которые будут определяться компанией в зависи+

мости от этапа жизненного цикла клиента, так как меры,

применяемые на этапе «осведомлённости», будут зна+

чительно отличаться от этапа «адвокации».

Удержать абсолютно всех клиентов – невозможно,

однако компания должна прикладывать максимальные

усилия для перехода потенциального клиента на стадию

коммуникации с компанией, а затем – отношений, уве+

личивая коэффициент конверсии (CR) на каждом из эта+

пов воронки продаж, доводя клиента до этапа покупки

продукта или услуги. К сожалению, часто после того как

клиент становится адвокатом бренда, организация зна+

чительно сокращает меры поддержки и коммуникации

(бонусы, акции, опросы удовлетворенности – NPS,

CSAT, специальные предложения и т.д.), перенаправляя

все ресурсы на привлечение новых клиентов, считая, что

постоянные потребители уже никуда не уйдут. Либо, что

гораздо реже, пытается выстроить коммуникации со

всеми потребителями, предлагая им вышеперечислен+

ные привилегии без корректировки на их ценность.

Оба варианта являются ошибочными, так как решение

об отказе от сотрудничества с компанией, к которой по+

требитель уже привык, происходит не сразу, а проходит

через определенные стадии, а низкомаржинальный по+

требитель сразу уйдет к конкурентам, как только у ком+

пании кончится маркетинговый бюджет и клиенту будет

не так выгодно покупать.

Рынок перенасыщен, дифференцировать за счет ин+

новационных решений все сложнее, конкуренция меж+

ду компаниями, производящими схожую продукцию

и конкурирующими за внимание и деньги потребителей,

растет, рынок давно ушел от концепции «рынка произ+

водителя», и если бизнес не осуществляет мониторинг

состояния лояльных потребителей и не поддерживает

их – это сделают его конкуренты.

Мероприятия по удержанию клиентов должны варьи+

роваться в зависимости от ценности конкретного кли+

ента для организации, то есть, должен быть применен

дифференцированный подход к определению объема

маркетинговых коммуникаций и предложений, а также

бюджета. Лучшим клиентам следует предоставлять

больше льгот и привилегий – как для того, чтобы их
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удерживать, так и для того, чтобы дать остальным сти+

мул к переходу в ту же категорию.

Филип Котлер предлагает следующую классифика+

цию клиентов: «чужаки», «бабочки», «настоящие дру+

зья», «прилипалы» (табл.1) [3].

Для того чтобы определить категорию, к которой от+

носится клиент и оценить его важность для организа+

ции, используют такие инструменты как «ABC/XYZ»

анализ, показывающий интересующую метрику для биз+

неса и уровень вовлеченности клиента, RFM+анализ,

позволяющий получить данные по трем наиболее важ+

ным критериям для присвоения клиенту определенного

статуса, расчет LTV, позволяющего определить маржи+

нальность клиента на всей дистанции его взаимоотно+

шений с организацией.

Реализация задачи по разработке новой модели тре+

бует преодоления традиционной дихотомии между тран+

закционным и реляционным подходами через их си+

нергию. Транзакционный подход, фокусирующийся на

индивидуальных актах купли+продажи, обеспечивает

операционную основу и первич+

ные данные, в то время как реля+

ционный подход нацелен на со+

здание долгосрочной ценности и

устойчивой связи. Совместное

использование в модели тран+

закционного и реляционного

подхода позволит совершить

плавный переход, минимизировав

нежелательные последствия для

бизнеса и сохранив имеющихся

партнёров, поскольку уже функ+

ционирующая транзакционная

часть модели остается и претер+

певает минимальные изменения,

дополняясь маркетингом взаимо+

отношений.

За методологическую основу

была взята маркетинговая кон+

цепция AIDA [4]. В результате

авторами была разработана

“A'phase polar model”, которая

описывает жизненный цикл стей+

кхолдера от стадии “awareness”

до стадии “abjuration”. С данной

моделью можно ознакомиться

на рисунке 1. Название модель

получила из+за присутствия

двух полярных путей развития

отношений компании с партнё+

ром – положительного, кото+

рый начинается на отрезке

“Awareness'Advocacy” и отрица+

тельного, начинающегося с фазы

“Agnosticism” и заканчивающе+

гося фазой “Abjuration”.

Подробное описание этапов

модели представлено в табли'

це 2.

В модели присутствуют ключевые точки (Key points),

которые разделяют модель на три важные вехи – этап

начала взаимодействия компании с партнёром (Relations

start point (RSP)), перехода из адвокатов в сомневающи+

еся (Relations break'even point (RBP)) и активная стадия

отрицания и критики (Relations dead point (RDP)).

Рассмотрим данные ключевые точки подробнее.

1. Этап начала отношений стейкхолдера с организа+

цией был назван “Relations start point” (RST). Чаще все+

го, компанией для привлечения внимания применяются

определенные элементы модели интегрированных мар+

кетинговых коммуникаций (КИМК), которые были опре+

делены заранее при разработке маркетинговой страте+

гии. Разумеется, в современный комплекс обязательно

должны входить инструменты digital+маркетинга. Для оп+

тимизации своих усилий компания может следовать по

описанному Филипом Котлером маркетинговому процес+

су: уяснить особенности рынка и потребности клиентов –

разработать маркетинговую стратегию – разработать

интегрированную программу коммуникаций – наладить

отношения и удовлетворенность клиентов.

Тип Краткая характеристика Прибыльность Прогнозируемая 
лояльность 

«Чужаки» Случайные люди, которым не подходит ваш 
продукт, или которым вы неинтересны. 

Низкая Низкая 

«Бабочки» 

Клиенты, которые совершают выгодные 
покупки здесь и сейчас, но не являются 
лояльными. Они «порхают» между брендами 
в поисках лучшего предложения. 

Высокая 
(в моменте) Низкая 

«Настоящие 
друзья» 

Самый ценный сегмент. Клиенты, которым 
нравится ваш бренд, покупают много, часто 
и рекомендуют вас другим 

Высокая 
(постоянно) 

Высокая 

«Прилипалы» 

Клиенты, которые лояльны к компании, но 
приносят мало прибыли. Они покупают мало, 
редко или только самое дешевое, но ни за 
что не хотят уходить. 

Низкая Высокая 

 

Таблица 1
Типы клиентов по классификации Ф. Котлера [3]

Table 1. Types of clients according to Kotler“s classification

Рис.1. Модель “A�phase polar model” пути стейкхолдера компании
Fig. 1. The “A�phase polar model” of a company’s stakeholder path
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Обычно на этапах “Awareness'Action” применяются

такие инструменты из комплекса маркетинговых комму+

никаций, как «реклама» и «стимулирование сбыта».

2. Этап перехода партнера в когорту «сомневающих+

ся» инициирует запуск процесса отречения от бренда

(“Relations break'even point” (RBP)). Заимствованный

авторами термин «точка безубыточности» (“Break'even

point”) имеет экономическое происхождение и описы+

вает состояние хозяйствующего субъекта, при котором

вся полученная прибыль идет на погашение издержек

и обязательств предприятия, тем самым выводя его в ну+

левые показатели по доходам [5]. В данной ситуации

доходы будут равняться расходам предприятия. В рам+

ках разрабатываемой  модели трактовка термина была

изменена авторами и обозначает критический момент

перехода от стадии полной лояльности (“Advocacy”)

к стадии сомнений (“Agnosticism”). На этой стадии парт+

нер еще не отказывается от компании и сотрудничества,

но и больше не является ее адвокатом, переходя в ну+

левую позицию.

3. Последняя ключевая точка характеризует переход

на последний этап – “Abjuration” партнёр полностью

подтверждает правильность ранее совершенного пере+

хода на альтернативное решение и может начать пуб+

лично критиковать бренд, делиться негативным опытом

в соцсетях и отзывах, отговаривать других от покупок.

Организация теряет не только клиента, но и его соци+

альный капитал. Это одна из самых трудноизменяемых

позиций клиента по отношению к компании. Если во+

время не изменить траекторию потребителя и позволить

ему достичь этой точки – вернуть его будет очень слож+

но и затратно для организации. Отягощается ситуация

не просто уходом от продукта и взаимодействия с ком+

панией, а продвижением отрицательных сообщений во

всевозможные каналы коммуникаций, к которым у че+

ловека есть доступ.

Модель “A'phase polar model” пути стейкхолдера ком+

пании разделена на два сектора – внутренний и вне+

шний. Внутренний цикл связан с циклом создания парт+

нёра (“Partner creation cycle”) и поэтому направлен

внутрь сектора, а внешний – его отречением (“Partner

renunciation cycle”). Цикл отречения демонстрирует по+

степенное отдаление клиента от компании с переходом

на внешний цикл, где его можно попытаться вернуть или

окончательно потерять. Более наглядно циклы изобра+

жены на рисунке 2.

После формирования основной маркетинговой моде+

ли перейдем к формированию инструментария транзак+

ционного и реляционного маркетинга на каждом из ра+

нее описанных этапов модели. Это позволит разграни+

чить перечень возможных маркетинговых инструмен+

тов для каждого из этапов жизненного цикла и создать

Таблица 2
Описание этапов жизненного цикла модели

Table 2. Description of the model lifecycle stages

Этап «ЖЦ» Описание Цель для клиента Цель для компании 

Awareness Клиент/партнер впервые узнает 
о существовании бренда или продукта. 

Решить свою проблему, 
удовлетворить потребность 

Привлечь внимание, сформировать 
первое положительное впечатление. 

Attraction Клиент/партнер заинтересовался и активно 
потребляет контент бренда 

Оценить релевантность 
предложения своим нуждам. 

Вовлечь, вызвать интерес и подтолкнуть 
к дальнейшим действиям. 

Analysis Активная стадия сравнения с конкурентами, 
изучения отзывов, оценки цены и качества. 

Принять обоснованное решение 
о покупке. 

Предоставить всю необходимую 
информацию, убедить в преимуществе. 

Action 
Клиент/партнёр совершает первую целевую 
транзакцию (покупка, регистрация, подписка, 
сделка и т.д.) 

Получить желаемый продукт или 
услугу. 

Завершить сделку, обеспечить 
безупречный первый опыт. 

Affirmation 
Критическая стадия «притирки». 
Клиент/партнёр проверяет, оправдал ли 
бренд его ожидания после покупки. 

Убедиться в правильности своего 
выбора. 

Превысить ожидания, закрепить 
положительные эмоции, построить 
лояльность. 

Advocacy 
Клиент/партнёр эмоционально привязан, 
лоялен, добровольно рекомендует бренд 
друзьям. 

Поделиться положительным 
опытом, укрепить свою 
социальную идентичность. 

Превратить клиента в источник 
реферального трафика и партнера по 
продвижению. 

Agnosticism 
Появление первых сомнений и появление 
вопроса – «является ли бренд/компания по-
прежнему лучшим выбором?» 

Исследовать, не упускает ли он 
более выгодные альтернативы. 

Распознать ранние сигналы и вмешаться, 
чтобы вернуть уверенность. 

Apathy 

Эмоциональная связь разорвана. 
Клиенту/партнеру становится «все равно», 
он пассивен, прекращает активное 
взаимодействие с компанией. 

Дистанцироваться, тратить 
меньше эмоциональной энергии 
на бренд. 

Вернуть клиента/партнера в состояние 
вовлеченности, восстановив 
воспринимаемую ценность бренда. 

Analysis 
Повторный, но уже негативный анализ. 
Клиент/партнер активно ищет замену, 
сравнивает конкурентов, чтобы «сбежать». 

Найти лучшую альтернативу 
и минимизировать затраты на 
переход. 

Повысить «стоимость ухода» и убедить 
клиента в нецелесообразности 
переключения на конкурента. 

Alternative Клиент принял решение и совершил первую 
пробную покупку у конкурента. 

Протестировать нового 
поставщика товаров/услуг. 

Вернуть клиента/партнера, продемонстри-
ровав уникальное преимущество или 
ценность, которую он теряет. 

Affiliation Налаживание отношений с конкурентом 
и перенос своей активности к нему. 

Обосноваться в новой 
экосистеме, закрепиться. 

Сохранить канал связи для возможного 
возврата в будущем. 

Abjuration 
Финальная стадия разрыва. Активное 
отречение и негативные высказывания 
в адрес бренда/компании. 

Предупредить других, публично 
разорвать отношения. 

Свести к минимуму негативный имидж, 
извлечь уроки из потери. 
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четкую структурированную иерархию маркетинговых

инструментов, напрямую связанных с комплексом ин+

тегрированных маркетинговых коммуникаций.

1. “Awareness” – этап получения информации о про+

дукте или услуге потенциальным потребителем. На дан+

ном этапе организации важно «осесть» в сознании кли+

ента и выделиться на фоне конкурентов. Для этого на

этапе повышения осведомленности часто используются

инструменты рекламы и PR. В транзакционном маркетин+

ге применяются таргетированная и контекстная реклама,

видеореклама с призывом к действию, баннерная рекла+

ма, спонсорство материалов, размещение в агрегаторах

и каталогах. В реляционном маркетинге используются

такие инструменты как экспертный блог, статьи, инфо+

графика, SEO+оптимизация, полезный контент в соци+

альных сетях, участие в отраслевых мероприятиях, ве+

дение вебинаров и публичные выступления. Необходи+

мый эффект достигается за счет сочетания таргетиро+

ванной рекламы и полезного контента, что усиливает

узнаваемость и доверие, повышая вовлеченность ауди+

тории при взаимодействии с компанией.

2. “Attraction” – этап появления интереса и активного

потребления контента клиентом, который компании не+

обходимо использовать для совершения клиентом

в дальнейшем первой покупки. Чаще всего для этого ис+

пользуются инструменты стимулирования сбыта и пря+

мого маркетинга с применением лид+магнитов, бесплат+

ных пробных периодов, регистрации на вебинары с ком+

мерческим уклоном, поп+апов с предложением подпис+

ки, опросов с выдачей персонального оффера. Со сто+

роны реляционного маркетинга используются email+рас+

сылки с полезным контентом, сегментация аудитории по

поведению и подбор контента под каждый сегмент, ак+

тивность в тематических сообществах. Вместе эти ин+

струменты стимулируют интерес и мотивируют к продол+

жению взаимодействия и совершению первой транзак+

ции на этапе “Action”.

3. “Analysis” – человек активно сравнивает решения,

и бренд ему должен в этом помочь предоставляя нуж+

ные ответы на вопрос – «хороший ли это выбор?». Если

это не сделаете Вы – сделают Ваши конкуренты. Этот

этап строится, в основном, на личных продажах и PR.

Транзакционный маркетинг может быть представлен

бесплатными демо+версиями и тест+драйвами продукта

или сервиса, сравнительными таблицами с конкурента+

ми, презентациями с акцентом на выгоды, ограничен+

ными по времени акциями, а реляционный маркетинг –

вебинарами с разбором кейсов, отзывами и видео+от+

зывами клиентов, базами знаний, чат+ботами для кон+

сультаций 24/7. Применение этих инструментов обес+

печивает глубокое понимание продукта и сокращает

барьеры к покупке.

4. “Action” – человек совершает первую транзакцию,

и главная задача бизнеса на данном этапе – сделать так,

чтобы первая покупка приносила только положительные

эмоции и стимулировала клиента вернуться еще раз. Для

этого транзакционный маркетинг предлагает скидки на

первую покупку, бесплатную доставку или установку,

подарки за покупку, рассрочку или кредит, а также кор+

зины+бонусы. В реляционном маркетинге применяются

программа онбординга новых клиентов, доступ к за+

крытой группе для новых покупателей, приветственный

звонок от службы заботы.

5. “Affirmation” – этап укрепления отношений с кли+

ентом, определяющий продолжит ли клиент дальнейшее

взаимодействие с брендом, основываясь на опыте, по+

лученном на этапе “Action” и последующей коммуника+

цией компании с ним. Инструментарием транзакцион+

ного маркетинга для данного этапа будут программы

лояльности с накопительными баллами, кросс+селл и ап+

селл рассылки, персональные купоны на следующие

покупки. В реляционном маркетинге собирается обрат+

ная связь через опросы NPS и CSI для оценки удовлет+

воренности, даются персональные рекомендации на

основе поведения клиента, отправляются регулярные

полезные рассылки (не только о продажах), приглаше+

ния на отраслевой нетворкинг.

6. “Advocacy” – клиент становится лояльным, начи+

нает самостоятельно продвигать и защищать бренд.

Самая оптимальная модель взаимодействия с клиентом

для бизнеса. В качестве инструментов транзакционно+

го маркетинга применяются реферальные программы за

рекомендации, скидки за отзывы на сторонних площад+

ках, эксклюзивные условия для постоянных клиентов,

программы «Приведи друга». В реляционном маркетин+

ге – закрытые сообщества для избранных клиентов,

участие в улучшении продукта через бета+тесты, пригла+

шения на эксклюзивные мероприятия, публичные бла+

годарности и интервью с клиентами.

7. “Agnosticism” – потребитель все еще является ад+

вокатом, но начинает задумываться о том, что кроме

текущего решения есть еще и другие. Часто компании

не обращают внимания на начало процесса отречения.

Этот пункт не является отрицательным, но начиная с него

каждый новый этап отдаляет клиента от бренда. Тут мо+

жет применяться активация пассивных клиентов через

прямой маркетинг и стимуляцию сбыта через персональ+

ные промокоды с посылом «Мы по вам скучаем», напо+

Рис. 2. Циклы модели A�phase polar model
Fig. 2. Cycles of the A�phase polar model
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минания о неиспользованных бонусах, акции «Вернитесь

в течение 7 дней», уведомления о падении цены на инте�

ресующий товар. Со стороны реляционного маркетинга –

персональные письма от менеджера, опросы «Что мы

можем улучшить?», напоминания о ценности продукта

с приглашениями на обновленные вебинары.

8. “Apathy” – если клиента не удалось вернуть на этап

“Advocacy”, то он «замораживает» отношения с брен�

дом. Потребитель может продолжать использовать про�

дукцию данного бренда, но не думать о дальнейшем

взаимодействии. Часто это является причиной пассив�

ности со стороны компании, которая перестаёт уделять

внимание своим «адвокатам» и переключается на на�

ращение количественной базы клиентов. Можно воз�

действовать на клиента «прощальными» предложени�

ями, агрессивным ретаргетингом с большими скидка�

ми, email�напоминаниями о брошенной корзине, рас�

сылками «Последний шанс». В реляционном маркетин�

ге реализуются email�кампании «Как поживают наши

бывшие клиенты?», предложения пройти опросы для

улучшения сервиса, информирование о крупных обнов�

лениях продукта, предоставление неторговых новостей

индустрии.

9. “Analysis” – на этапе поиска альтернативы текуще�

му бренду потребителем компании можно вернуться

к рекламе и PR для контроля репутации и повторной

активации клиента посредством сравнительной рекла�

мы против конкурентов, акций «Вернись и получи скид�

ку», таргетирования ушедших клиентов специальными

офферами. Реляционный маркетинг располагает таки�

ми инструментами как публикация новостей о разви�

тии продукта, отзывы лояльных клиентов в медиа

и соцсетях, презентации новых возможностей и обнов�

лений.

10. “Alternative” – клиент совершил покупку у конку�

рента и начинает сравнивать свой пользовательский

опыт. Здесь актуальными инструментами будут стиму�

лирование сбыта и личные продажи в виде специальных

предложений для возврата, предоставление пробного

доступа к новым функциям, аудит текущих потребно�

стей с дальнейшими коммерческими предложениями,

признание ошибок и демонстрация потребителю планов

по исправлению, предложение вернуться на особых

условиях, персональные звонки для выяснения причин

ухода.

11. “Affiliation” – развертывание активного взаимо�

действия с конкурентом и прекращение использования

предыдущего продукта или услуги. В такой ситуации

целесообразно использовать инструменты прямого мар�

кетинга, такие как точечные рассылки с напоминанием

о старых бонусах, уведомления об истечении скидок

и статусов, подписку на новостные дайджесты без

коммерции, поздравительные письма с днем рожде�

ния и праздниками.

12. “Abjuration” – делать фокус на управлении и ми�

нимизации негатива через мониторинг отзывов, работе

с негативом, публичных ответах на критику и предло�

жении диалога, прозрачности в решении проблем, ак�

центе на положительном опыте других клиентов.

Авторы убеждены, что именно сочетание реляцион�

ного и транзакционного подхода при работе с потен�

циальными клиентами или партнёрами способно при�

нести максимальный эффект от маркетинговых ком�

муникаций.

Одним из существенных недостатков многих марке�

тинговых моделей является отсутствие количественной

составляющей из�за чего пользователи не могут опре�

делить на каком этапе сейчас находятся их отношения

и объективно оценить эффективность применяемых ре�

ляционных стратегий, что приводит к принятию управ�

ленческих решений на основе интуитивных предполо�

жений. Проведенное исследование подтверждает, что

применение количественного подхода в маркетинговых

решениях обеспечивает их эффективность, прозрач�

ность и минимизацию принятия необоснованных реше�

ний**. Авторами была предложена формула:

L(t) = CL(t) + M(t) + PX(t) + R,

где:

L(t) – лояльность в следующем периоде;

CL – текущая лояльность;

M – маркетинг;

PX – партнёрский опыт;

R – фактор случайности.

В результате расчетов получается определенное зна�

чение, которое методом сопоставления с диапазонами

значений из таблицы 3 определяет текущий этап отно�

шений.

Для наиболее удобного расчета необходимо распи�

сать конкретные значения и ситуации для каждой пере�

менной формулы.

1. Показатель CL(t) индикатор текущего уровня лояль�

ности. В начале отношений он обычно равняется 0.

Для упрощения данный показатель считается куму�

лятивным способом.

Стадия Диапазон лояльности 

Awareness 0-15 
Attraction 16-35 
Analysis 36-50 
Action 51-65 
Affirmation 66-85 
Advocacy 86-100 
Agnosticism 100-86 
Apathy 85-66 
Analysis (negative) 65-51 
Alternative 50-36 
Affiliation 35-16 
Abjuration 15-0 
 

Таблица 3
Значения диапазона лояльности

Table 3. Loyalty range values

** Supercharge Your Marketing Strategy with the Power of Quantitative Data Analysis [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://
www.philomathresearch.com/blog/2025/04/17/supercharge�your�marketing�strategy�with�the�power�of�quantitative�data�analysis/ (дата обра�
щения: 30.10.2025); The Importance of Quantitative Research in Marketing Decision Making [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://
imarticus.org/blog/the�importance�of�quantitative�research�in�marketing�decision�making/ (дата обращения: 30.10.2025).
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2. Показатель M(t) описывает маркетинговые усилия,

прикладываемые компанией на конкретном этапе мо+

дели. Всего 5 уровней активности и значения от +1

до +8:

А) Низкий (+1) – поддержание минимального присут+

ствия (сайт работает, соцсети неактивны);

Б) средний (+2, +3) – стандартные активность в соц+

сетях, регулярные email+рассылки, освоены боль+

шинство каналов комплекса маркетинговых комму+

никаций;

В) высокий (+4, +5) – маркетинговые процессы отла+

жены, таргетированная реклама, промо+акции, ра+

бота с лидами, вложения в маркетинг значительно

больше, чем на предыдущих этапах;

Г) очень высокий (+6, +7) – интенсивные рекламные

кампании, специальные мероприятия, реферальные

программы, все атрибуты предыдущих этапов ра+

ботают максимально эффективно;

Д) максимальный (+8), показывает безупречную ра+

боту и эффективность маркетинга – антикризисные

PR+кампании, персональные менеджеры для «па+

дающих» ключевых клиентов и т.д., а также огра+

ничивает влияние маркетинга на компанию, по+

скольку у него есть предел по воздействию на ком+

панию и внешнюю среду.

3. Показатель PX(t) описывает качество полученного при

взаимодействии с компанией опыта партнёра. В рам+

ках модели выделяют 6 вариантов качества опыта

с присущими им показателями:

А) исключительный (+4,+5) – «ВАУ+эффект». Кли+

енту сделали подарок, решили проблему до того,

как он о ней сообщил. Редкий случай, но дает мощ+

ный скачок лояльности в случае очень приятных, но

ожидаемых сюрпризов (например, персональная

скидка на день рождения);

Б) положительный (+2,+3) – опыт соответствует ожи+

даниям или немного их превосходит;

В) нейтральный (+1) – опыт был, но никак не повлиял

на восприятие;

Г) негативный (+1,+2) – мелкие проблемы (задержка

доставки на день, грубоватый ответ). Вызывают

легкое раздражение и сомнения;

Д) очень негативный (+3,+4) – серьезные проблемы

(сломанный товар, обман в рекламе, потеря дан+

ных), резко снижающие лояльность и подталкива+

ющие к уходу;

Е) критический (+5,+6) – катастрофический опыт (форс+

мажор, хамство, угрозы, публичный скандал).

4. Показатель R является «балансирующим», посколь+

ку компании не существуют «отдельно от мира» и на

них влияют как внешние, так и внутренние факторы,

которые могут оказывать положительное или отри+

цательное воздействие. В рамках модели факторы

могут быть:

А) сильно положительные (+3,+4) – вирусный успех,

выгодное упоминание у топ+блогера, выигрыш пре+

стижной премии, крах основного конкурента, кли+

енты которого пошли к вам (+4). Позитивная ста+

тья в профильном СМИ, удачный инфоповод, хайп

вокруг темы продукта (+3);

Б) положительные (+1, +2) – сезонный рост спроса,

выход смежного полезного обновления, нейтраль+

ное упоминание в новостях (+2). Благоприятная

экономическая конъюнктура (например, рост дохо+

дов ЦА), удачное стечение обстоятельств (+1);

В) нейтральные (0) – стабильная ситуация, плановые

изменения, не влияющие на восприятие бренда;

Г) негативные (+1, +2) – +1: Небольшие перебои в работе

сайта из+за провайдера, уход второстепенного сотруд+

ника; +2: Инфляция/кризис в нише, негативный фон

вокруг категории товара, слухи на рынке;

Д) сильно негативные (+3, +4) – выход «убийцы» кон+

курента – инновационного продукта, экономиче+

ский кризис, уход ключевого партнера (+3). Черный

PR, вирусный хейт+ролик, действия регулятора (за+

преты), пандемия (+4).

Определение числовых интервал для каждого из

этапов:

1. “Awareness” (0+15) – это чисто когнитивная стадия

без поведенческих паттернов, на которой продолжение

взаимодействия больше зависит от бренда. Первый кон+

такт дает очень маленький, но ненулевой вклад. Макси+

мум, что может клиент – это узнать бренд и запомнить

его слоган. Данный этап не может «весить» больше 15%

от идеальной клиентской лояльности.

2. “Attraction” (16+35) – здесь подключается эмоцио+

нальный интеллект. Клиент начинает следить, подписы+

ваться, потреблять контент. Данный этап требует вре+

мени и внимания – когнитивных и эмоциональных ре+

сурсов клиента. Это психологический барьер, после ко+

торого обычно начинается более глубокий анализ пред+

ложения.

3. “Analysis” (36+50) – здесь нет места восторгу, кли+

ент холодно объективно и беспристрастно сравнивает

характеристики и цены. 50% – это точка бифуркации,

половина пути. Клиент еще колеблется, но уже готов

к покупке, однако, он не может быть лояльнее, чем на

50%, не совершив покупку и не использовав продукт

какое+то время.

4. “Action” (51+65) – Первая покупка резко повышает

лояльность, так как включает механизм когнитивного

диссонанса (теория Фестингера). Клиент потратил день+

ги и время, поэтому его мозг автоматически повышает

ценность выбранного объекта, чтобы оправдать усилия.

Но лояльность неустойчива (постпокупочный синдром),

поэтому выше 65% подняться нельзя без подтвержде+

ния качества

5. “Affirmation” (66+85) – Происходит накопление по+

ложительного опыта. Клиент использует продукт, полу+

чает сервис. Каждый успешный цикл использования

добавляет баллы. Потолок в 85% объясняется Парето+

принципом (80/20) в модификации для лояльности:

80% удовлетворенности – это результат качества про+

дукта. Оставшиеся 20% до идеала – это область эм+

патии, заботы и эмоций, которые начинаются на этапе

адвокации.

6. “Advocacy” (86+100) – Переход через 85% означа+

ет, что клиент готов рисковать своей репутацией ради брен+

да (рекомендовать друзьям). Это качественный скачок.
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Это уже не просто удовлетворенность, а эмоциональ+

ная связь. Диапазон 86+100 узкий, так как отражает эли+

тарный статус, где каждый балл дается с трудом.

7. “Agnosticism” (100+86) – Сомнения появляются не

резко. Клиент еще лоялен, но уже задает вопросы. Па+

дение со 100 до 86 – это «зона турбулентности». Он

все еще может вернуться в «Advocacy» без особых уси+

лий со стороны компании.

8. “Apathy” (85+66) –Эмоции ушли, связь держится на

привычке. Это опасная зона. Значения совпадают с ди+

апазоном “Affirmation”, но идут в обратную сторону,

показывая, что потеряно то, что было накоплено.

9. “Analysis” (65+51) – Зеркальное отражение пози+

тивного Analysis. Клиент снова рационален и объекти+

вен, но теперь его цель – доказать себе, что уход от те+

кущего бренда правильный. Он активно ищет недостат+

ки в текущем продукте или услуги. Попадание клиента

в этот диапазон – критический сигнал для компании.

10. “Alternative” (50+36) – С этого момента лояльность

к компании начинает падать ниже точки бифуркации

(50), так как клиент теперь имеет новое решение для

сравнения. Нижняя граница в 36 выбрана авторами по+

тому, что это зеркальное отражение этапа “Attraction” –

клиент для нас теперь находится там же, где новичок,

проявляющий интерес к конкуренту.

11. ”Affiliation” (35+16) – Клиент физически ушел

к конкуренту, и его лояльность падает до уровня про+

стой осведомленности (как на старте), так как теперь

он взаимодействует с другим брендом.

12.”Abjuration” (15+0) – активное неприятие преды+

дущего решения клиентом со значительным понижени+

ем лояльности, которая становится ниже, чем при пер+

вом знакомстве из+за добавления негативного опыта, то

есть, полное «обнуление» отношений, часто с желани+

ем навредить.

Внедрение количественных показателей позволит кон+

солидировать и систематизировать подход к построе+

нию коммуникаций и уменьшить неопределенность.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование демонстрирует, что в усло+

виях современной высокотурбулентной среды макси+

мальную эффективность во взаимодействии с партне+

рами обеспечивают комплексные маркетинговые моде+

ли, интегрирующие инструменты как транзакционного,

так и реляционного подходов. Их взаимодействие уси+

ливает маркетинговое воздействие, способствуя росту

конверсии и устойчивости бизнес+коммуникаций.

В качестве методологического ответа на выявленную

потребность бизнеса авторами была разработана уни+

версальная маркетинговая модель ”A'phase polar

model”, описывающая полный цикл взаимодействия

организации с заинтересованными сторонами и позво+

ляющая с помощью разработанной математической

модели объективно определить текущий уровень взаи+

моотношений с клиентом Модель описывает не только

позитивный сценарий развития отношений, но и дета+

лизированную траекторию их ухудшения, что позволя+

ет осуществлять предиктивный анализ рисков и проак+

тивное управление взаимоотношениями для недопуще+

ния ухода потребителя к конкурентам. Для каждого эта+

па модели определены целевые ориентиры, а также по+

добран релевантный инструментарий маркетинговых

коммуникаций для стабилизации ситуации и возвраще+

ния клиента на этап адвокации.

Следует отметить, что эффективность реализации

предложенной модели, включая достижение целевых

показателей ROMI, носит детерминированный характер

и обусловлена качеством предварительного рыночного

исследования, глубиной анализа стейкхолдерской базы

и адекватностью разрабатываемых коммуникационных

стратегий. Комплексное внедрение модели создает

предпосылки для роста капитализации бренда, оптими+

зации маркетинговых процессов и повышения адаптив+

ности бизнеса к экзогенным изменениям, формируя,

таким образом, устойчивое конкурентное преимущество

в долгосрочной перспективе.
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В настоящее время происходит эволюция маркетинговых коммуникаций от традиционного контента (текст, изображение, видео)
к интуитивно понятному опыту в виртуальном и дополненном мирах. Рост интереса к этим мирам со стороны компаний связан
с их желанием повысить узнаваемость бренда и создать «абсолютное доминирование» в Интернете. Игровая индустрия первой
представила концепцию metaverse для взаимодействия и гейминга в реальном времени, что создало новую идею продвижения
для брендов. Метавселенная предлагает более быстрое и глубокое общение между пользователями, а также позволяет компаниям
по�новому взаимодействовать со своей аудиторией. В статье выделено несколько причин (лидерская позиция, большая
платежеспособная аудитория, быстрое воплощение инновационных идей в рекламе, маркетинговый опыт на NFT), исходя из
которых сочетание метавселенной и маркетинга является прибыльной альтернативой для брендов. Также в статье рассматриваются
феномен метавселенной и причины перехода от традиционных медиа к цифровым с эффектом погружения, и как эти веяния
времени можно использовать в маркетинговых коммуникациях. Акцент ставится на том, что метавселенная позволяет «проживать
истории», а не просто их рассказывать и слушать. В то же время более глубокое вовлечение потребителей позволяет брендам
изменять позиционирование своих предложений, сочетая утилитарные и гедонистические выгоды одновременно. В заключение
даются рекомендации брендам по усилению «глубины взаимодействия» с клиентами, что приведет к повышению коэффициента
конверсии, снижению затрат на привлечение, повышению лояльности клиентов и повышению прибыльности.
Ключевые слова: метавселенная; покупательское поведение; цифровой маркетинг; бренд; виртуальная реальность; NFT;
партнерские отношения; виртуальные представители; иммерсивная реклама.

Marketing communications are currently evolving from traditional content (text, image, video) to intuitive experiences in virtual
and augmented worlds. The growing interest in these worlds from companies is driven by their desire to increase brand awareness and
create «absolute dominance» on the internet. The gaming industry was the first to introduce the concept of metaverse for real�time
interaction and gaming, creating a new idea for brand promotion. The metaverse offers faster and more immersive communication
between users, allowing companies to engage with their audience in new ways. The article highlights several reasons (leadership position,
large paying audience, quick implementation of innovative ideas in advertising, marketing experience on NFT), based on which
the combination of metaverse and marketing is a profitable alternative for brands. The article also examines the phenomenon
of the metaverse and the reasons for the transition from traditional media to digital ones with an immersive effect, and how these trends
of the time can be used in marketing communications. The emphasis is placed on the fact that the metaverse allows you to “live stories”
rather than just tell and listen to them. At the same time, deeper consumer engagement allows brands to reposition their offerings,
combining utilitarian and hedonic benefits simultaneously. In conclusion, the article provides recommendations for brands to enhance
the «depth of interaction» with customers, resulting in increased conversion rates, reduced acquisition costs, improved customer loyalty,
and increased profitability.
Keywords: metaverse; consumer behavior; digital marketing; brand; virtual reality; NFT; partnerships; virtual representatives; immersive
advertising.

Введение (Introduction)

За последние 25 лет цифровая дистрибуция вытес+

нила физические форматы контента, а сервисы поиска

и «рекомендации» от искусственного интеллекта изме+

нили способность людей находить нужный им контент

тогда, когда они этого захотят. Кроме того, изменились

и сами устройства, от стационарных компьютеров до

всегда подключенных к Интернету смартфонов. Эти об+

стоятельства потребовали от компаний позитивного от+

ношения к внедрению новых технологий и адаптации

к новым рыночным реалиям. В последнее время наблю+

дается новейшая «высокая» технологическая волна –

метавселенная, как новая форма цифрового маркетин+

га, которая угрожает одновременно перевернуть как усто+

явшиеся модели распространения контента, так и отно+

шения с аудиторией [1]. В ней сочетание физического

и цифрового миров сформировали высококачественные

3D+миры с неограниченным погружением и социальным

взаимодействием, которое может происходить в любом

масштабе. Метавселенная – это, по сути, копия реаль+

ной жизни, а реальная жизнь содержит в себе рекламу

почти везде, и поэтому метавселенная, являясь новой

средой для рекламы, будет ее содержать в том же объе+

ме. Реклама в метавселенной потенциально может быть

более эффективной, чем ее традиционный аналог

в СМИ, как с творческой точки зрения, так и с точки зре+

ния «плотности» взаимодействия с пользователями.

Грань между продуктом и маркетингом в компьютерной

симуляции стирается, так как, если кто+то покупает вир+

туальную сумочку за реальные деньги, то это одновре+

менно обмен ценностями и углубление взаимоотношений

с клиентом. Создание собственных 3D+миров и привле+

кательных интерактивных возможностей с эффектом

погружения делает рекламу в метавселенной дорогосто+

ящей и в значительной степени зависящей от специали+

зированных агентств, пока инструменты искусственно+

го интеллекта в конечном итоге снизят эти затраты.

Самое большое изменение, которое Metaverse при+

несет в мир маркетинга, будет связано с созданием

и превращением в жизнь полностью направленных на

опыт пользователя коммуникаций, которые изменят

структуру бренда и динамику отношений с клиентами.
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Бренды, рожденные с нуля, а не пришедшие из тради+

ционного мира, с самого начала стали сочетать в себе

цифровое и физическое пространство и отказались от

концепции физического местоположения и объедине+

ния людей по географическому, расовому и демогра+

фическому принципам. Кроме того, из+за бесчисленных

возможностей в метавселенной с точки зрения марке+

тинговых коммуникаций практически невозможно опре+

делить их пространственные границы. Метавселенная

имеет двойную полезность с маркетинговой точки зре+

ния: новый канал для рекламы и новая среда для сбора

данных о потребителях. Она представляет собой мир

фантазий и грез, где возможно нарушать законы физи+

ческого мира и временные рамки. Если симулятроные

игры обещают только развитие рефлексов, то метавсе+

ленная обещает гораздо больше – ничем не ограничен+

ное общение (социальный статус, возраст, пол, вероис+

поведание, внешний вид и т.д.), исключительно творче+

скую работу, путешествия в другие измерения и т.д.

Цель статьи – исследовать стратегии и перспективы

использования метавселенной брендами для цифрово+

го маркетинга, а также проанализировать её влияние на

взаимодействие с клиентами и выявить ключевые фак+

торы коммерческого успеха. Чтобы реализовать постав+

ленную цель, потребовалось решить следующие зада+

чи: детально изучить концепцию метавселенной на пред+

мет ее технологического совершенства (отсутствие си+

муляторной болезни, негативное влияние на психику

человека, требования к оборудованию); выявить, как

бренды могут приспособиться к метаспецифике (иммер+

сивный контент, NFT и геймифицированная виртуальная

жизнь); охарактеризовать влияние иллюзорного мира

на то, как люди воспринимают физический бренд в циф+

ровом формате.

Материалы и методы (Materials and Methods)

В данном исследовании используется описательный

подход для изучения концепции метавселенной, потен+

циала рекламы брендов в ней и проблем, с которыми

они столкнутся. Были проанализированы существующие

публикации, исследования и теоретических работы на

Elibrary.ru и Google Scholar по темам метавселенной, циф+

рового маркетинга, покупательского поведения и техно+

логий виртуальной реальности, что позволило выявить

ключевые концепции и тренды в данной области.

Результаты и Обсуждение (Results and Discussion)

Metaverse – это система трехмерных виртуальных

миров, в которой в режиме реального времени может

эффективно и постоянно работать, общаться и играть

бесконечное число пользователей. При определении

концепции метавселенной целесообразно сопоставить

ее с виртуальной (VR), дополненной (AR), смешанной

(MR) и расширенной (XR) реальностью, которые явля+

ются основными формами виртуально+цифровых им+

мерсивных медиа. Виртуальная реальность – это давно

зарекомендовавшая себя технология в таких областях,

как развлечения, медицина, инженерия, образование

и маркетинговые коммуникации, которая доказала свою

масштабность и результативность [2]. Уровень погру+

жения в «multiverse» зависит от степени взаимодействия

с 3D+пространством: неполное (консоль или экран мо+

нитора), частичное (симуляторная капсула) и полное (вы+

сокотехнологичные гарнитуры VR и перчатки с тактиль+

ной обратной связью) [3].

Дополненная реальность – это наложение цифро+

вой информации на изображения реального окружения

с использованием комбинации цифровой камеры и об+

зорного экрана, где происходит объединение иллюзор+

ного мира с реальным. Дополненная реальность по уров+

ню интеграции подразделяется на маркерную, когда

цифровой контент активируется при помощи QR+кодов

или изображений, и затем запускается анимация; без+

маркерную – игры вроде Pokуе′mon GO или навигаци+

онные приложения, использующие носимые детекторы;

суперпозиционную, когда новые элементы встраивают+

ся поверх имеющихся. Другими словами, дополненная

реальность обогащает существующую и возникает пу+

тем объединения физических элементов с цифровыми

данными (графика, видео, звук). При этом реальный

и виртуальный миры не отделены друг от друга полно+

стью, а тесно переплетены. В области маркетинговых

коммуникаций дополненную реальность можно встре+

тить в интерактивных билбордах с виртуальными эффек+

тами, примерке косметики, одежды и обуви через AR+

фильтры, виртуальных турах по устройству автомоби+

лей и т. д.

Смешанная реальность (Mixed Reality, MR) – это тех+

нология, которая объединяет элементы VR и AR, позво+

ляя цифровым объектам синхронно взаимодействовать

с объектами реального мира. В смешанной реальности

VR и AR+миры представляют собой комбинацию, сосу+

ществование и взаимодействие цифровых и физических

объектов с данными, предназначенными для новых сред.

Смешанная реальность – это структура за пределами

дополненной реальности, в которой к имеющейся ин+

формации добавляется дополнительная, что обеспечи+

вает высокую детализацию и реалистичность. MR позво+

ляет цифровым объектам взаимодействовать с реаль+

ным миром, что делает её более универсальной, чем AR

или VR. Наиболее востребована данная технология при

создании интерактивных спектаклей или фильмов, где

зрители могут влиять на сюжет; при анализе данных МРТ

или КТ в 3D+формате, что улучшает точность диа+

гностики; при обучении в условиях, где реальная прак+

тика может быть опасной или дорогой.

Расширенная реальность (Extended Reality, XR)

объединяет возможности VR, AR и MR и создает самый

глубокий уровень взаимодействия с цифровым контен+

том. XR используется: на конференциях и выставках, где

участники могут взаимодействовать с 3D+моделями то+

варов; для создания симуляций боевых действий или

тактических учений; для визуализации сложных научных

данных, таких как модели молекул, галактик или экоси+

стем; для получения инструкций в реальном времени

и др.

Большой объем цифрового контента сейчас создан на

основе изображений, текста и видео. Метавселенная

трансформирует эту пассивную структуру информации



Практический маркетинг №4 (346). 2026

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

и превращает пользователя из «незнакомца» в «участ+

ника», который занимается личным, естественным и ин+

туитивным опытом и находится в той же локации. При

этом группы одновременных пользователей в этом по+

стоянном и захватывающем мире испытывают сильное

чувство взаимного присутствия. Моделируемый мир

может быть чисто виртуальным на основе метаданных

или быть построенным как слои виртуального контен+

та, наложенного на реальный мир. Метавселенная как

очередная итерация в развитии Интернета позволяет

индивидууму войти в цифровой мир, но не в цифровое

пространство. Иными словами, постоянно действующее

виртуальное пространство сейчас – это улучшенная вер+

сия технологий виртуальной реальности. Главной же

целью компьютерной симуляции является создание та+

кой цифровой среды, в которой люди могут чувствовать,

что они находятся как будто вместе с реальным контен+

том или опытом.

Цифровое жизненное пространство массово доступ+

но, увлекательно и обладает невиданным ранее потен+

циалом для маркетинговых коммуникаций. Однако что+

бы быть успешными, бренды должны научиться мыслить

за пределами физического мира, а не просто нестандар+

тно. Основой должны стать виртуальные места разме+

щения продуктов (VPPs) и виртуальные представители

(VSP). VPPs можно рассматривать как новую техноло+

гию, которая добавляет в уже отснятый фильм или се+

риал рекламный щит или логотип бренда*. Затраты, свя+

занные с использованием физических рекламных ин+

струментов и контролем за всеми аспектами интеграции

в кинокартину, могут быть очень высокими. Рекламода+

тели также извлекают выгоду из виртуального продакт+

плейсмента, потому что у них есть возможность увидеть,

пересмотреть заново и утвердить, как именно будет пред+

ставлен их бренд, прежде чем картина выйдет в эфир.

Режиссеры и актеры напротив, также могут полностью

сосредоточиться на том, что у них получается лучше все+

го – на создании удивительных историй.

VSP – это люди или анимированные персонажи, ко+

торые вербально передают рекламный контент от име+

ни бренда, вовлекая целевого пользователя в интерак+

тивное коммуникационное пространство. Приложения

Virtual spokes (виртуальные спицы) могут ориентировать+

ся на пользователей двумя способами. В случае пассив+

ного наблюдения, целевой пользователь может следить

за двумя виртуальными людьми, беседующими о продук+

те или услуге в базе метаданных. При этом пользова+

тель может предполагать, что это обычные пользовате+

ли, не осознавая, что третья сторона внедрила их в ка+

честве рекламы бренда. При таргетировании с прямым

участием целевые потребители непосредственно вовле+

чены в маркетинговые коммуникационные «беседы».

При этом взаимодействие здесь может быть настолько

реалистичным и убедительным, что пользователь может

даже не осознавать, что оно заранее спланировано и пе+

реплетено с диалогами, управляемыми искусственным

интеллектом. Возможности для бизнеса и контента, со+

здаваемые в этой неограниченной виртуальной среде,

обеспечат появление множества различных товаров,

услуг и бизнес+методов в дополнение к тем, что были

упомянуты выше. Мир инвестиций и маркетинга очень

быстро адаптируется к этому процессу.

Существует несколько причин, по которым комбина+

ция метавселенной и маркетинга является целесообраз+

ным вариантом для брендов. Во+первых, существенная

экономия времени и денежных средств на проведение

рекламных кампаний, по сравнению с реальным миром.

Во+вторых, акцент на «играющую» аудиторию, которая

в будущем будет только прирастать. В+третьих, реали+

зация творческого потенциала сотрудников на благо

бренда. В+четвертых, пренебрежение законами физи+

ки при создании виртуальных миров с большой «глуби+

ной» погружения. В+пятых, маркетинговые стратегии,

которые будут применяться в иммерсивном мире, изме+

нят восприятие людьми рекламы с резко отрицательно+

го на положительное или хотя бы нейтральное.

Каждая метавселенная нацелена на то, чтобы быть

«густонаселенной», что означает не только доступ

к большому количеству пользователей, но и является

основой существования этого альтернативного мира.

Кажется, что это требование легко обойти, если исполь+

зовать ботов, которые будут имитировать реальное вза+

имодействие людей. Однако, для рекламных целей этот

показатель является решающим. Метавселенная долж+

на привлекать людей и убеждать их стать пользовате+

лями, что позволит получить высокий доход от прода+

жи рекламы и последующее его использование на со+

здание и поддержание виртуального мира и всей его

технической инфраструктуры.

Метавселенная представляет собой необычный опыт,

где потребителям предоставляется возможность вести

себя по+другому, нежели в физическом мире. Люди

могут воспроизводить свое повседневное поведение

в метавселенной, выходя за рамки законов физики.

Брендам виртуальный мир дает возможность делать

то, что невозможно реализовать в вещественном: созда+

вать пространства для игр и развлечений с элементами

брендинга, организовывать эксклюзивные коллаборации

с известными дизайнерами, получать обратную связь

в реальном времени, придумывать креативные AR/VR+

кампании, которые можно не просто посмотреть, а «про+

жить» и т.д. Возможно, эти действия в краткосрочной

перспективе и не принесут увеличение продаж, но одно+

значно скажутся на капитализации бренда.

Когда человек смотрит на традиционный уличный рек+

ламный щит или прослушивает рекламу на радио, то он,

по сути, является наблюдателем и с его стороны ни одно

действие никак не влияет на эту рекламу. Отсутствие

вовлеченности является одной из основных причин, по

которой большинству рекламных объявлений не удается

активно влиять на целевую аудиторию. Иммерсивная рек+

лама – это личный, новый и увлекательный опыт челове+

ка, позволяющий погрузить его в мир, связанный с про+

дуктом, и, таким образом, установить с ним связь на эмо+

циональном уровне и увеличить продажи. Например,

технология AR помогает клиенту «примерить» продукт

* Dogan S. The world of metaverse in the marketing universe or the world of marketing in the metaverse universe? [Электронный ресурс] � Режим
доступа: https://dergipark.org.tr/en/download/article�file/3414544 (дата обращения: 28.03.2025).
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перед покупкой в таких товарных категориях, как солн+

цезащитные очки, обувь, одежда, ювелирные изделия,

часы и многое другое. Простота такого действия позво+

ляет клиенту быстрее найти удовлетворяющий его то+

вар и, как правило, приводит к увеличению числа таких

покупок. «Погружающая» реклама является гиперло+

кальной, так как выводится на экран смартфона чело+

века, давая ему представление о товаре перед факти+

ческой покупкой. При этом генерируется множество

данных о взаимодействии пользователей с ней, которые

могут быть использованы для понимания ее эффектив+

ности. Затем эти данные могут быть проанализированы

для улучшения пользовательского опыта и с целью уве+

личения коэффициента конверсии при настройке рек+

ламных объявлений в метавселенной.

Существенным недостатком иммерсивной рекламы

является обязательство иметь в наличии у пользовате+

лей специализированного оборудования (устройства

Интернета вещей и AR/VR+гарнитура), которые по+пре+

жнему довольно дороги. Поскольку эти технологии яв+

ляются относительно новыми, необходим также пул

разработчиков и маркетологов для создания такой рек+

ламы, что увеличивает затраты на ее производство. Та+

ким образом, превращение иммерсии в широко распро+

страненный рекламный инструмент требует решения

проблем с затратами на оборудование и таланты.

Традиционная цифровая реклама уже порождает фун+

даментальные опасения в отношении конфиденциаль+

ности, что привело к созданию строгих законов о защи+

те данных и неприкосновенности частной жизни по все+

му миру. Иммерсивная реклама генерирует во много раз

больше данных, относящихся к личности пользователя

и ответы на вопросы о наличии/отсутствии какой+либо

нормативной базы о методах сбора, хранения и исполь+

зования таких данных остаются неоднозначными. По+

этому существует острая необходимость в создании

нормативно+правовой базы, которая могла бы удержать

эту новую форму рекламы в рамках морали.

Сегодня бренды стоят перед выбором: установить

партнерские отношения с одной из существующих иг+

ровых платформ или разместить «маркетинговый опыт»

на специально созданной платформе? Пока что для

брендов первый вариант более предпочтителен, так как

кроме уже имеющейся платежеспособной аудитории, не

нужно нести затраты на создание специального цифро+

вого пространства и устанавливать причину, по которой

пользователи должны быть там в первую очередь (табл.)

В будущем метавселенные могут на первое место

Платформа Аудитория Условия доступа Партнерства с брендами Ключевые характеристики 

Roblox* 

60 млн чел./день, 
подростки из США, 
Европы, Латинской 
Америки, среднее 
время использования 
2,5 часа в день  

Бесплатная 
игра, доступная 
на смартфонах 
и десктопах, 
кроме Nintendo 
и PlayStation  

Виртуальное выставочное 
пространство Nikeland и Gucci 
Garden [4], скейт-парк Vans 
World, промоакция фильма 
«Матрица: Воскрешение» 

Симбиоз социальной сети, игрового пространства 
и возможности создания собственного 
иллюзорного мира (одежда, аксессуары, 
предметы обихода). Общение осуществляется 
голосом, текстовыми чатами и жестами аватаров. 
Жесткая модерация защищает молодых людей 
от неподобающего поведения злоумышленников.  

Fortnite 

350 млн регистраций, 
молодые люди, 
среднее время 
использования  
6-10 часов в неделю 

Бесплатная игра 
на консолях 
Nintendo 
и PlayStation 

Тематические сезоны 
и скины персонажей фильмов 
«Человек-паук» и «Железный 
человек», музыкальные шоу 
Travis Scott и Ariana Grande, 
баскетбольные скины Nike 

Пользователи используют готовые модели для 
создания пространств, игр и объектов недвижи-
мости. Реализована возможность создавать 
группы для борьбы с виртуальным противником 
и участвовать в событийных мероприятиях. 
Жесткая цензура в виде фильтров на 
запрещенные слова в чатах и системы отчетов.  

Decentraland 

0,3 млн чел, взрослые 
люди, среднее время 
использования  
1-2 часа в день 

Бесплатная игра 
на ПК или VR-
устройствах 

Виртуальное пространство 
Samsung 837X, виртуальные 
галерея Sotheby’s и магазин 
Adidas Originals 

Внутриигровая валюта MANA используется для 
покупки LAND и NFT-активов. Бренды получают 
доступ к технологически подкованной аудитории, 
интересующейся NFT и криптовалютами 

Horizon 
Worlds 

0,3 млн чел, молодые 
люди из США, Англии 
и Канады, среднее 
время использования 
1-2 часа в день 

Бесплатная игра 
на VR-
гарнитурах 
Quest 

Виртуальное пространство для 
фанатов NFL, промоакции 
фильмов Warner Bros, мини-
игры и встречи с фанатами 
NBA.  

Полностью построена на технологии виртуальной 
реальности, что делает её уникальной среди 
метавселенных. Комиссия составляет 25% от 
дохода (с учетом комиссии App Store для 
гарнитур). Функция «Safe Zone» позволяет 
пользователям временно изолироваться от 
нежелательных взаимодействий. 

The Sandbox 

0,3 млн чел, взрослые 
люди из США, среднее 
время использования 
1-3 часа в день 

Бесплатная игра, 
доступная на 
смартфонах 
и ПК 

Виртуальная резиденция 
Snoop Dogg, тематический мир 
сериала The Walking Dead, 
классические игры Atari, такие 
как Pong и Asteroids 

Все активы в The Sandbox (LAND, ASSETS, 
аватары) представлены в виде NFT, что 
позволяет продавать их на вторичных рынках 

Minecraft 

140 млн чел. в месяц, 
дети и подростки со 
всего мира, среднее 
время использования 
2-3 часа в день 

Платная игра 
через все 
устройства 

Сериалы Netflix «Страна 
Лавкрафт» и «Чужие», 
промоакции фильма Sony 
Pictures «Охотники за 
привидениями».  

Пользователи могут покупать и продавать 
готовые карты, скины и пакеты текстур через 
официальный Marketplace. Позволяет учителям 
создавать интерактивные уроки по различным 
предметам (математика, история, биология). 

* Roblox заблокирован в России Роскомнадзором. 

 

Таблица
Ключевые маркетинговые особенности игровых платформ

Table. Key marketing features of gaming platforms

К. Татаринов. Метавселенная как новая площадка для брендов: стратегии и перспективы цифрового маркетинга
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поставить не игровой процесс, а партнерство с бренда+

ми [4], что продвинет вопрос их полезности для атрибу+

ции продаж на первое место.

Ключевой особенностью иллюзорного мира с марке+

тинговой точки зрения являются коллекции NFT, кото+

рые сделаны на одном блокчейне, что позволяет их за+

действовать и в других вымышленных мирах [5]. Крип+

тографическая цепь обеспечивает защиту всех транзак+

ций от фальсификаций, что позволяет художникам и му+

зыкантам безбоязненно творить и монетизировать свое

творчество, а ценителям искусства и фанатам получать

эксклюзивный доступ, подтверждение подлинности

и права на владение [6]. В метавселенных (Decentraland

и The Sandbox) NFT используются для продажи вирту+

альной недвижимости, аватаров и других цифровых ак+

тивов [7]. Бренды с помощью невзаимозаменяемых то+

кенов могут повысить узнаваемость и лояльность путем

предоставления клиентам персонализированных подар+

ков, купонов и многого другого. Например, Nike созда+

ла свой Nikeland на платформе Roblox. Наибольшую

выгоду из метавселенной сейчас извлекают розничная

торговля и мода. В будущем к данным секторам эконо+

мики присоединится образование, поскольку метавсе+

ленная позволит учащимся со всего мира преодолеть

географические, социальные, культурные и экономиче+

ские ограничения и получать доступ к образовательно+

му контенту без необходимости в физической инфра+

структуре. Платформы, такие как Engage, VRChat,

Spatial и Roblox Education, уже позволяют проводить

занятия с использованием аватаров, где студенты мо+

гут задавать вопросы, обсуждать темы и даже работать

над групповыми проектами [8]. В школах с ограничен+

ными ресурсами ученики на уроках химии могут смеши+

вать вещества, изучать реакции и наблюдать за резуль+

татами в безопасной виртуальной среде, а на уроках

истории – посетить Древний Рим, пройтись по улицам,

увидеть Колизей и даже пообщаться с персонажами той

эпохи через интерактивные сценарии. В метавселенной

Immerse можно создать такую среду, где учащиеся бу+

дут практиковать иностранный язык в реалистичных си+

туациях (например, в магазине, на вокзале или в ресто+

ране), а также разрабатывать свои собственные миры,

моделируя научные эксперименты. Обучение в компь+

ютерной симуляции может быть организовано в виде

игр, где учащиеся не только выполняют задания, зара+

батывают баллы и получают награды, но и развивают

навыки общения, командной работы и лидерства, взаи+

модействуя с другими участниками [9].

Компании, занимающиеся недвижимостью, также вов+

лекаются в метавселенную. Они наполняют ее интерак+

тивными мероприятиями, концертами, 3D+предметами,

играми и аукционами для продажи нематериальных ак+

тивов. Метареальный особняк в Майами – это яркий

пример того, как технологии блокчейн, NFT и метавсе+

ленная начинают интегрироваться с реальной экономи+

кой. Владелец может использовать физический дом для

проживания или сдачи в аренду, а цифровую версию –

для создания виртуальных мероприятий, выставок или

рекламы. NFT на основе недвижимости повышает лик+

видность актива, так как вместо длительного процесса

продажи недвижимости через традиционные каналы,

владелец может быстро продать дом на специализиро+

ванных маркетплейсах. Владелец NFT имеет гарантиро+

ванные права на оба актива, что обеспечивается техно+

логией блокчейн и делает сделку прозрачной и без+

опасной. Кроме того, метавселенная позволяет людям

покупать дома, чтобы стать соседями своих любимых

селебрити и получить привилегию встречаться с ними

в этом виртуальном мире.

Заключение (Conclusion)

В заключение следует отметить, что стремительное

развитие виртуального 3D+мира, катализируемое техно+

логиями (6G, искусственный интеллект, блокчейн и крип+

товалюты, Интернет вещей, социальные сети и семан+

тический веб), и то, что метавселенная стала занимать

ключевую позицию в повседневной жизни людей, при+

вело к тому, что многие сектора экономики (электрон+

ная коммерция, графический дизайн, рекламная инду+

стрия, сектор моды) стали пытаться плавно к ней адап+

тироваться. Чтобы в будущем добиться успеха брендам

придется рассматривать возможность существования не

только за пределами определенной формы, но и за пре+

делами физического мира. Важность метавселенной для

молодежи (личные встречи, виртуальные путешествия,

игры, информационные услуги, покупки, профессио+

нальная карьера) дает брендам простой, результатив+

ный, экономичный и быстрый доступ к этой платежес+

пособной аудитории. Брендам, чтобы создать сильный

имидж в метавселенной, нужно переосмыслить струк+

туру партнерских отношений с платформами в направ+

лении аутентичности**.

Важно, чтобы бренды были доступны на всех платфор+

мах метавселенной, соответствующих ценности бренда

и индивидуальности, а также интересам пользователей.

Сегодня потребители предпочитают приобретать уни+

кальные продукты, чтобы повысить свой статус и их по+

купательское поведение часто расходится с положени+

ями экономической теории, потому что они не стремят+

ся к максимизации полезности. Самовыражение будет

играть существенную роль в стратегии бренда. Кроме

того, у метавселенной есть потенциал коренным обра+

зом изменить покупательское поведение (что, как, когда

и у кого покупать и по каким ценам). Вместо отталкиваю+

щего и манипуляторного рекламного контента в виде тек+

ста, звука и видео покупателям будут предложены захва+

тывающие впечатления в виде виртуальных мест разме+

щения продуктов и фантомных представителей брендов.

Цифровой контент и технологии будут создавать эти

виртуальные впечатления вплоть до оптимального

убеждения о необходимости покупки данных продук+

тов. Предоставление реалистичных продуктов и услуг

с завораживающим дизайном цифровой вселенной

даст человечеству аутентичный опыт и многочисленные

** Dwivedi Y.K. Metaverse marketing: how the metaverse will shape the future of consumer research and practice / [Электронный ресурс] � Режим
доступа: https://findresearcher.sdu.dk/ws/portalfiles/portal/218490775/Psychology_and_Marketing_2022_Dwivedi_Metaverse_marketing_
How_the_metaverse_will_shape_the_future_of_consumer.pdf (дата обращения: 28.03.2025).
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преимущества для брендов, которые уже вошли в эту

«бесшовную» цифровую экономику.

На основании проведенного исследования можно

сформулировать следующие рекомендации брендам по

работе в компьютерной симуляции:

1. Максимально реалистично взаимодействовать с поль+

зователями, не нарушая их опыта игры в интерактив+

ные развлечения.

2. Реклама брендов должна основываться на контенте,

с которым взаимодействуют, и среде, в которой на+

ходятся пользователи.

3. Создавать стимулы для поощрения покупок в реаль+

ной жизни.

4. Рекламировать и продавать виртуальные продукты

(одежда, аксессуары, оружие), которые пользовате+

ли применяют к своим аватарам.

5. Создавать виртуальные пространства, где бренды

могут открывать свои виртуальные магазины,

концертные залы, музеи, стадионы и т.д.

6. Использовать игры как форму рекламы, включая

в них свой стиль и ценность.

7. Представлять цифровые предметы коллекционирова+

ния под своим именем.
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В условиях цифровой трансформации экономики традиционные показатели интернет�маркетинга не позволяют получить
воспроизводимую оценку эффективности коммуникаций на виртуальных рынках. Цель исследования — верификация авторского
индекса цифровой резонансности в системе оценки маркетинговых коммуникаций на примере российского банковского B2B�
сектора. Методология основана на анализе открытых отраслевых данных и расчётной модели воронки онлайн�продаж, а индекс
формируется как взвешенная сумма трёх нормированных блоков: широты охвата, глубины взаимодействия и раннего
экономического отклика. Результаты показали, что наивысшие значения индекса характерны для органического продвижения
и реферального трафика, тогда как таргетированная реклама демонстрирует минимальную эффективность. Декомпозиция
индекса позволяет выявить структурные дисбалансы каналов и определить зоны роста экономической отдачи. Сценарная проверка
устойчивости подтвердила воспроизводимость индекса: ранжирование каналов сохраняется даже при колебаниях исходных
показателей. Научная новизна заключается в разработке процедуры верификации интегрального показателя, а практическая
значимость – в возможности применения индекса для оценки эффективности интернет�каналов и увязки поведенческих метрик
с экономическими результатами.
Ключевые слова: цифровая резонансность; цифровой маркетинг; интернет�маркетинг; виртуальные рынки; маркетинговые
коммуникации; поведенческая аналитика; микроаналитика; эффективность маркетинговых коммуникаций.

In the context of the digital transformation of the economy, traditional indicators of online marketing do not allow for a reproducible
assessment of the effectiveness of communications in virtual markets. The purpose of this study is to verify the author’s digital resonance
index in the system of evaluating marketing communications using the example of the Russian banking B2B sector. The methodology is
based on the analysis of open industry data and the calculation model of the online sales funnel, and the index is formed as a weighted
sum of three normalized blocks: breadth of coverage, depth of interaction, and early economic response. The results showed that the highest
index values are characteristic of organic promotion and referral traffic, while targeted advertising demonstrates minimal efficiency.
The decomposition of the index allows us to identify structural imbalances in the channels and determine areas for increasing economic
returns. The scenario test of stability confirmed the reproducibility of the index: the ranking of channels remains consistent even when
the initial indicators fluctuate. The scientific novelty lies in the development of a verification procedure for the integral index, while
the practical significance lies in the ability to use the index to evaluate the effectiveness of online channels and link behavioral metrics
with economic outcomes.
Keywords: digital resonance; digital marketing; internet marketing; virtual markets; marketing communications; behavioral analytics;
micro�analytics; effectiveness of marketing communications.

Введение (Introduction)

Современная экономика характеризуется интенсив�

ной цифровой трансформацией, которая значимо ме�

няет формы и методы продвижения бизнеса. С этой по�

зицией согласны многие ученые�экономисты и практи�

ки маркетинга [1, 2, 3, 4, 5]. Развитие виртуальных рын�

ков сопровождается ростом конкуренции на них, кото�

рое проявляется через усложнение потребительского

поведения и расширение каналов коммуникаций.

Формированию новой конкурентной среды, на кото�

рой значимым является высокое качество привлечения

и обслуживания клиентов в дистанционных каналах,

способствует цифровая трансформация банковского

сектора. Стратегии продвижения банковских продуктов

* Федеральная налоговая служба. Единый реестр субъектов малого и среднего предпринимательства: статистика [Электронный ресурс] � Режим
доступа: https://rmsp.nalog.ru/statistics.html (дата обращения: 22.03.2026).

всё чаще реализовываются через организацию поиско�

вого контекстного продвижения, получение регулярно�

го органического трафика на сайт, использование парт�

нёрского привлечения, а также за счёт реферальных

программ.

На 10 марта 2026 года в едином реестре субъектов

микро, малого и среднего предпринимательства чис�

лится 6 911 823 субъекта*. Это означает, что у банков

есть значимая ёмкость для привлечения B2B�клиен�

тов и развития дистанционных каналов коммуникаций

с ними.

Рост цифровой экономики также считается фактором

значимости для развития цифровых маркетинговых ком�

муникаций. Объём рынка маркетинговых коммуникаций
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по итогам 2024 года составил 904 млрд руб., сегмент

«Интернет�сервисы» 470,2 млрд руб., а общая оценка

объёма экономики Рунета составила 24,57 трлн руб.**

Цифровые коммуникации и интернет�маркетинг, осно�

вываясь на представленных данных, являются значимым

элементом формирования спроса и каналом продвиже�

ния продуктов, услуг.

Характерной особенностью банковского сектора эко�

номики является развитие платёжной инфраструктуры.

Как отмечается в Банке России – на 1 января 2025 года

в России выпущено около 516 млн карт, а к СБП (Систе�

ме Быстрых Платежей) подключено 2,2 млн предприни�

мателей (1,8 млн из них составляют представители ма�

лого и среднего бизнеса). При этом число эквайринго�

вых терминалов для приёма платежей за три квартала

2024 года составило более 4,8 млн устройств3*. Поэто�

му, например, для таких банковских продуктов, как рас�

чётно�кассовое обслуживание и эквайринг, это означа�

ет увеличение плотности цифровых коммуникаций, рост

значимости и ценности корректной аналитики показа�

телей цифрового продвижения. Сегодня традиционные

показатели, которыми оценивают качество и эффектив�

ность интернет�маркетинга (CTR, CPC, CPL, CAC, LTV,

ROI) формируют только фрагментарное представление.

Они отражают различные этапы воронки онлайн�про�

даж, но не устраняют проблемы между коммуникаци�

онными воздействиями банков на клиентов, их каче�

ством и итоговыми получаемыми экономическими ре�

зультатами. С учётом наличия различных окон атрибу�

ции, отличий между CRM�системами и рекламными ка�

бинетами, временными разрывами между заявками

с сайта и продажей продуктов, одна и та же рекламная

кампания может быть экономически эффективной в од�

ном анализируемом контуре, но не экономически эф�

фективной в другом. В связи с этим прослеживается

проблема не только в корректном измерении результа�

та интернет�продвижения, но и в правильной воспроиз�

водимости выводов.

В сложившихся условиях возникает необходимость

внедрения интегрального показателя, который будет

сохранять экономическую интерпретацию и позволять

согласовывать ранние экономические сигналы с пове�

денческими метриками. В рамках решения проблемы

автором предлагается использование индекса цифро�

вой резонансности (DRI). Целью исследования являет�

ся верификация воспроизводимости предлагаемого ин�

декса в общей системе оценки эффективности марке�

тинговых интернет�коммуникаций, проводимых на вир�

туальных рынках. Использование авторского предложе�

ния будет верифицировано на примере отечественного

банковского сектора. Научная новизна исследования

раскрывается в следующем:

1. В существующую аналитическую плоскость оценки

эффективности маркетинговых цифровых коммуни�

каций вводится новая категория – воспроизводи�

мость интегрального показателя цифровой резонанс�

ности.

2. Автором статьи предлагается процедура верифика�

ции индекса DRI, основываясь на нормировании, меж�

канальной сопоставимости и сценарной проверке ре�

зультатов.

3. В исследовании будет продемонстрирована экономи�

ческая интерпретация индекса DRI в рамках банков�

ского B2B�сектора через взаимосвязь с такими пока�

зателями как CAC и LTV.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Исследование в статье строится на сочетании двух мас�

сивов данных: 1 – общедоступные отраслевые иссле�

дования и источники, на основе которых доступна фик�

сация институциональных и рыночных особенностей

отечественного банковского сектора, а также проводи�

мых на них маркетинговых цифровых коммуникаций;

2 – расчётная модель воронки онлайн�продаж банков�

ских B2B�продуктов, сформированная автором статьи

на основе типовых логик онлайн�продаж таких продук�

тов, как РКО, эквайринг, регистрация бизнеса (привле�

чение трафика на сайт → получение заявки на про�

дукт → формирование полноценной заявки в контуре

банков → оформление продуктов → транзакционная

активность. На основе общедоступных банковских и ры�

ночных данных реалистично корректно сформировать

масштаб и структуру среды, однако они не содержат

полноценной и детализированной воронки онлайн�про�

даж по всем каналам привлечения клиентов. Поэтому

для верификации индекса DRI используется модельная

апробация, которая базируется на параметрах рынков,

таких как: масштаб сегмента малого и среднего предпри�

нимательства; развивающаяся платёжная инфраструк�

тура; объём диджитал�рекламы; динамика изменений

в электронной торговле и цифровой экономике.

В рамках построения индекса цифровой резонансности

используются три блока показателей:

1. Breadth (B) – отвечает за широту и масштаб цифро�

вых маркетинговых взаимодействий. Этот показатель

состоит из метрик, которые характеризуют масштаб

присутствия конкретного канала коммуникаций с кли�

ентами на определённом виртуальном рынке (охват

рекламы, её видимость, получение потока посетите�

лей сайта и долю кликов от просмотра рекламных

сообщений).

2. Depth (D) – демонстрирует глубину коммуникацион�

ного взаимодействия и включает метрики, которые

характеризуют качество контактов рекламодателя

с целевой аудиторией (глубина просмотра страниц

сайта, доля заявок от трафика на сайт, доля возвра�

тов пользователей на сайт, их вовлечённость в кон�

тент рекламодателя).

3. Action & Early (AE) – обозначает ранний экономический

отклик целевой аудитории на рекламные интернет�

** Ассоциация коммуникационных агентств России. Объём рынка маркетинговых коммуникаций в 2024 году [Электронный ресурс] � Режим
доступа: https://akarussia.ru/news/novosti�akar/obem�rynka�marketingovyh�kommunikacij�v�2024�godu/ (дата обращения: 22.03.2026).

3* Банк России. Итоги работы Банка России 2024: развитие системы платежей и расчётов [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://
www.cbr.ru/about_br/publ/results_work/2024/razvitie�sistemy�platezhey�i�raschetov/ (дата обращения: 22.03.2026); Банк России. Платёжные
предпочтения граждан меняются: новая статистика Банка России [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.cbr.ru/press/event/
?id=23262 (дата обращения: 22.03.2026).
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коммуникации и состоит из показателей не итого�

вой доходности, а движения к ней (средняя сто�

имость заявок, доля качественных заявок, доля ак�

тиваций продуктов клиентами, первые продуктовые

действия).

Формирование индекса DRI из трёх блочных показа�

телей обусловлено тем, что конкретный канал может

быть значим по масштабу, но не быть эффективным по

качеству взаимодействия с целевой аудиторией. Или

наоборот – может охватывать небольшое количество

аудитории, но способствовать привлечению более цен�

ной клиентской базы. Поэтому интегральная оценка

должна учитывать не только масштаб, но и качество

маркетингового цифрового контакта с аудиторией, учи�

тывая раннюю экономическую эффективность.

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

Индекс цифровой резонансности (DRI) рассчитывает�

ся по следующей формуле, состоящей из взвешенной

суммы трёх показателей:

DRI = wB ⋅ B + wD ⋅ D + wAE ⋅ AE,

где

B – является нормированным значением блока охвата

(широты) маркетинговых цифровых коммуникаций;

D – является нормированным значением блока, отвеча�

ющего за глубину цифрового взаимодействия;

AE – является нормированным значением блока, обо�

значающего ранний экономический отклик;

wB, wD, wAE – являются весовыми коэффициентами бло�

ков, для них применяется правило: wB + wD + wAE = 1.

Работа с предложенной формулой позволяет сохра�

нить единую логику расчёта при различии в целях ана�

лиза, при этом формула обеспечивает сопоставимость

результатов между различными векторами исследо�

ваний.

Выбор весовых коэффициентов зависит от периода

анализа и его цели. Например, для задач, которые свя�

заны с необходимостью увеличения объёма заявок

с сайта или продаж, приоритет должен смещаться в сто�

рону блока AE (ранний экономический отклик), который

отражает переход интернет�взаимодействия в экономи�

ческие значимые действия. Так как в данной статье рас�

сматривается банковский сектор экономики на приме�

ре B2B�продуктов, то при распределении весов наиболь�

ший вес следует направить на блок AE. В таком случае

в расчётах будут использоваться следующие веса:

wB = 0,2; wD = 0,3; wAE = 0,5.

Выбор такой пропорциональности весов обусловлен

тем, что в банковском секторе эффективность конкрет�

ных каналов коммуникаций с клиентами определяется

не только на основании масштаба и глубины интернет�

коммуникаций, а прежде всего возможностью конкрет�

ных каналов привлекать качественные заявки и в послед�

ствии на уровне сотрудников банков конвертировать их

в экономический эффект.

Расчёт индекса цифровой резонансности (DRI) состо�

ит из трёх этапов. На первом этапе формируются блоки

показателей, о чём было написано выше. На втором

этапе проводится нормирование показателей с це�

лью обеспечить сопоставимость и привести показа�

тели в единую шкалу оценки. В данном исследовании

автором используется балльная шкала отклонений

в следующей логике:

♦ значительное отклонение от нормы – 40 баллов;

♦ умеренное отклонение от нормы – 50 баллов;

♦ в пределах нормы – 60 баллов;

♦ выше нормы – 80 баллов;

♦ значительно выше нормы – 100 баллов.

За норму используются значения показателей на основе

предыдущих периодов наблюдений в диапазоне 8–12

недель. Каждый из блоков B, D, AE должен быть норми�

рован по шкале от 40 баллов до 100 экспертным путём.

На третьем этапе рассчитывается индекс DRI, так как

теперь для него собраны все значения. Далее расчёт

индекса является частным случаем и используется ав�

тором статьи для цели раскрытия логики расчёта в рам�

ках текущего исследования.

Ниже приводится пример логики расчёта DRI, и далее

такая же логика будет применяться для расчёта индек�

са конкретных каналов привлечения клиентов.

Допустим, по результатам анализа за предшествую�

щие 8–12 недель через один из каналов продвижения

банковских продуктов получены следующие значения:

B = 63 (уровень охвата среднестатистический);

D = 72 (вовлечённость аудитории через этот канал вы�

сокая);

AE = 51 (экономический отклик находится в умеренном

отклонении от нормы).

Следовательно, формула индекса цифровой резонан�

сности будет следующей:

DRI = 0,2 ⋅ 63 + 0,3 ⋅ 72 + 05 ⋅ 51 = 12,6 + 21,6 +

+ 25,5 = 59,7.

Полученное выше значение DRI = 59,7 баллов необ�

ходимо дополнительно интерпретировать через струк�

туру формирования индекса. При использовании шка�

лы нормирования, значения в диапазоне 50–60 баллов

соответствуют зоне незначительного отклонения от нор�

мы, это свидетельствует об устойчивом, но среднем

уровне эффективности. То есть канал привлечения

функционирует, но его потенциал раскрывается далеко

не полностью.

Для внесения большей ясности необходимо распре�

делить вклад каждого из блоков индекса в итоговое

значение. В предложенном примере значения блоков

DRI составляют: B = 63, D = 72, AE = 51. А с учётом

того, что формула DRI предусматривает веса (0,2; 0,3;

0,5), то, вклад каждого блока в итоговый результат ин�

декса составляет:

B = 0,2 ⋅ 63 = 12,6;

D = 0,3  ⋅ 72 = 21,6;

AE = 0,5  ⋅ 51 = 25,5.

DRI состоит из суммы 12,6 + 21,6 + 25,5 = 59,7. Если

раскладывать индекс на части, то наибольший вклад

в полученный результат вносит блок AE (ранний эконо�

мический отклик), но при этом этот блок имеет самое

наименьшее значение среди двух других блоков. Поэто�

му при получившемся распределении весов, блок AE

является блоком, который ограничивает рост индекса

DRI.
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Интерпретация результата, полученного от расчёта

индекса DRI, определяется не только полученным значе�

нием (59,7 баллов), но и структурой, по которой индекс

был сформирован. В текущем исследовании высокий

показатель вовлечённости (D = 72 балла) не компенси�

рует недостаточность уровня раннего экономического

эффекта, так как показатель AE имеет больший вес,

чем два других показателя. При интерпретации индек�

са с экономической точки зрения это означает, что кон�

кретный канал коммуникаций выстраивает первичное

взаимодействие с аудиторией, но не способствует полу�

чению экономически значимых действий. Пользователи

через данный канал коммуникаций вовлекаются во вза�

имодействия с рекламодателем, но слабо конвертиру�

ются в дальнейшую воронку до продажи и получения

экономического эффекта. DRI = 59,7 баллов не озна�

чает, что канал не эффективен, он указывает на имею�

щийся структурный дисбаланс – достаточность взаимо�

действия с аудиторией проявляется в недостаточности

экономической отдачи.

Чтобы провести дополнительную проверку интерпре�

тации необходимо рассмотреть дополнительный услов�

ный сценарий, при котором все блоки индекса DRI име�

ют одинаковые значения. Далее предположим, что зна�

чение каждого блока составляют 70 баллов. При сохра�

нении тех же пропорций в весах (wB = 0,2; wD = 0,3;

wAE = 0,5), индекс DRI будет равен:

DRI = 0,2 ⋅ 70 + 0,3 ⋅ 70 + 0,5 ⋅ 70 = 14 + 21 + 35 = 70.

В сценарии, когда структура показателей сбаланси�

рована, индекс составляет 70 баллов. Отклонение от

ранее рассчитанного индекса с 59,7 баллами составля�

ет 10,3 пункта. Подобное отклонение сформировано за

счёт различий в весах (значениях) блоков, и особенно

ощутима разница в блоке (AE). Разница между вклада�

ми блока AE между первым и вторым кейсами составля�

ет 9,5 пунктов (35 баллов в сбалансированном сцена�

рии, 25,5 баллов в первоначальном). Это объясняет от�

клонение индекса от сбалансированного уровня имен�

но из�за блока AE и позволяет вывести следующий вы�

вод – снижение индекса цифровой резонансности DRI

в первую очередь обусловлено недостаточным уровнем

раннего экономического отклика, а не отсутствием не�

обходимого маркетингового охвата или вовлечённости

целевой аудитории в интернет�коммуникации. Канал

продвижения банковских продуктов при условии сохра�

нения уровня взаимодействия с целевой аудиторией те�

ряет свою эффективность на этапе перехода целевой

аудитории к экономически значимым действиям, что

в свою очередь приводит к снижению значения индек�

са цифровой резонансности DRI.

Далее, в таблице 1, составленной по данным ФНС,

Банка России, Ассоциации коммуникационных агентств

России, РАЭК, Data Insight, будет рассмотрена харак�

теристика цифровой среды продвижения B2B�продук�

тов в банковском секторе России. Таблица отражает,

что банки продвигают свои B2B�продукты на достаточ�

но крупном и глубоко цифровизированном рынке, на

котором конкуренция всё в большей степени смещает�

ся в сторону качества воронок онлайн�продаж и кор�

ректности аналитики.

Недочёты в трактовках и интерпретациях KPI цифро�

вого маркетинга при значительном масштабе цифровой

среды становятся экономически значимыми. Поэтому

задача построения корректной и воспроизводимой ин�

тегральной оценки качества интернет�маркетинга для

банковского сектора важна.

Далее необходимо сформировать расчётный массив

по каналам привлечения клиентов банковских B2B�продук�

тов, чтобы сопоставить не только экономику различных

каналов, но и проанализировать их экономико�поведен�

ческие особенности (табл. 2). Расчёты приведены на

основе типичной воронки онлайн�продаж банковских

B2B�продуктов и данных Банка России, Ассоциации

коммуникационных агентств России, РАЭК, Data

Insight.

Каналы привлечения при ранжировании по эконо�

мическим показателям должны выстраиваться через

расчёт отношения LTV к CAC. Из таблицы 2 видно, что

Показатель Значение Значение для исследования с аналитической точки зрения 

Количество субъектов МСП 6 911 823 Масштаб B2B-рынка для продвижения таких банковских продуктов, 
как: РКО, эквайринг и т. п. 

Объём рынка маркетинговых коммуникаций Около 904 млрд 
руб. 

Высокая конкурентность каналов продвижения 

Объём сегмента «Интернет-сервисы» 470,2 млрд руб. При распределении рекламных бюджетов, цифровым коммуникациям 
выделяется высокая значимость 

Объём экономики Рунета 24,57 трлн руб. Экономическая значимость цифровой среды усиливается 

Объём интернет-торговли 7,8 трлн руб. У целевой аудитории растёт склонность к цифровым моделям оплаты 

Количество выданных банковских карт Около 516 млн Зрелая платёжная инфраструктура 

Количество предприятий, подключённых к СБП 2,2 млн 
Имеется возможность расширения цифровой базы клиентов для 
платёжных сервисов и транзакционных продуктов (например – 

эквайринг) 
Из предприятий, подключённых к СПБ, 
субъекты МСП 

1,8 млн Релевантность для банковских B2B-продуктов 

Количество терминалов для приёма 
безналичных платежей Более 4,8 млн Экосистемы, в которых используется эквайринг, растут 

 

Таблица 1
Характеристика среды цифрового продвижения банковских B2B�продуктов в России

Table 1. Characteristics of the digital promotion environment for banking B2B products in Russia

О. Летягов. Верификация индекса цифровой резонансности в системе оценки эффективности маркетинговых . . .
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органическое продвижение и реферальный трафик име�

ют самые высокие соотношения LTV к CAC, а таргетиро�

ванная реклама в социальных сетях и небрендовая поис�

ковая реклама показывают более низкие значения. Со�

вокупный экономический результат распределяется меж�

ду каналами привлечения неравномерно. Для раскрытия

причин неравномерности требуется использование инте�

грального индекса цифровой резонансности DRI.

Для того чтобы расчёт индекса DRI был прозрачен,

необходимо рассмотреть формирование каждого из

блоков B, D, AE на примере канала привлечения «Брен�

довая поисковая реклама» (табл.3).

В таблице 3 отражены ключевые интернет�маркетин�

говые показатели брендовой поисковой рекламы про�

движения банковских B2B�продуктов. Они сопостав�

ляются с логикой сборки индекса DRI, и это сопостав�

ление используется для расчёта индекса. За норму каж�

дого показателя используются накопленные данные

конкретного показателя за последние 8–12 недель.

Итоговый балл определяется на основе отклонения от

нормы по интервальной шкале 40–50–60–80–100, ко�

торая обеспечивает сопоставимость между каналами.

После того, как каждому показателю был присвоен

балл, рассчитывается значение каждого из блоков

индекса DRI:

B = (100 + 80) / 2 = 90;

D = (60 + 60) / 2 = 60;

AE = (50 + 50) / 2 = 50.

Важно, что значение каждого из блоков формирует�

ся на основании соответствия с нормой каждого пока�

зателя. За счёт этого расчёты становятся прозрачными

и позволяют используя фактические и нормированные

данные в дальнейшем рассчитать итоговый индекс циф�

ровой резонансности. После определения значений для

B (90), D (60), AE (50), предоставляется возможность

собрать индекс цифровой резонансности с условием,

что вес каждого показателя в формуле определён по

следующему принципу:

B – 0,2;

D – 0,3;

AE – 0,5.

DRI = 0,2 ⋅ 90 + 0,3 ⋅ 60 + 0,5 ⋅ 50 = 18 + 18 + 25 = 61.

DRI для канала брендового контекстного продвиже�

ния составил 61 балл, что на основе балльной шкалы

DRI считается в пределах нормы и свидетельствует, что

конкретный канал функционирует хорошо, но его по�

тенциал не до конца раскрыт, так как до наивысшей

оценки (100 баллов) остаётся 39 баллов. Для того что�

бы определить зону роста канала, необходимо деком�

позировать индекс на структурные составляющие (бло�

ки B, D, AE). Наименьший балл (50) по фактическим

и нормированным данным у блока AE (ранний экономи�

ческий эффект), D – находится в пределах нормы (60),

B – выше нормы (90). Поэтому первой зоной роста ка�

нала и увеличения индекса DRI выше 61 балла является

улучшение раннего экономического эффекта. На при�

мере таблицы 3 это означает, что необходимо увели�

чивать конверсию в заявки за счёт улучшения реклам�

ных посадочных страниц сайта и снижать стоимость

привлечения 1 заявки, например, через изменение ло�

гики закупки рекламы, улучшение конверсии в заявки

или сегментацию аудитории, которая приходит через

данный канал коммуникаций. На данном примере вид�

но, что обе составляющие блока AE (конверсии в заяв�

ку, стоимость заявки) взаимосвязаны, то есть от улуч�

шения конверсионности произойдёт снижение стоимо�

сти заявок.

Далее при практическом применении формулы необ�

ходимо разобрать каждый из каналов продвижения в та�

кой же логике, как был проработан расчёт индекса для

брендового контекстного продвижения.

Таблица 3
Расчёт блоков индекса DRI на примере канала брендовая поисковая реклама

Table 3. Calculation of DRI index blocks using the example of branded search advertising channel

Блок Показатель Условные фактические 
данные 

Норма показателя по 
накопленным данным 

Отклонение от 
нормы 

Итоговый балл 

B CTR 12% 10% +20% 100 
B Клики 100 000 90 000 +11% 80 
D Глубина просмотра 3,2 3,0 +7% 60 

D Время на сайте 2:10 2:00 +8% 60 

AE Конверсия в заявку 18% 20% -10% 50 

AE Стоимость заявки 3 200 руб. 2 800 руб. -14% 50 

 

Канал привлечения CPL, руб. CAC, руб. LTV, руб. LTV/CAC 

Брендовая поисковая реклама 3 200 19 000 31 000 1,63 
Небрендовая поисковая реклама 5 600 23 000 32 000 1,39 
Органическое продвижение (SEO) 1 800 10 500 47 000 4,48 
Таргетированная реклама в социальных сетях 6 500 25 000 30 000 1,2 
Партнёрские площадки 4 100 17 000 39 000 2,29 
Реферальный трафик 2 600 13 000 42 000 3,23 
 

Таблица 2
Сопоставление каналов привлечения по экономическим показателям

Table 2. Comparison of channels by economic indicators
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В таблице 4 будет проводиться преобразование ба�

зовой экономики каналов из таблицы 2 в три блока ин�

декса цифровой резонансности по каждому из каналов,

а также будет произведён расчёт индекса на основе ре�

алистичных рыночных значений каждого канала привле�

чения.

В таблице 4 автором статьи произведён расчёт индек�

са DRI по каждому из каналов привлечения клиентов.

Полученные результаты отражают различия каналов по

структуре взаимодействия на уровнях охвата аудитории,

качества коммуникаций и раннего экономического эф�

фекта. Наивысшие баллы DRI зафиксированы у следу�

ющих каналов продвижения: органическое продвиже�

ние, реферальный трафик. Это в первую очередь объяс�

няется высоким уровнем развития экономических ре�

зультатов, что компенсирует более низкие значения ох�

вата и вовлечённости, так как вес блока AE наивысший,

и при расчёте формулы DRI он имеет определяющее

значение. Индекс цифровой резонансности DRI позво�

ляет ранжировать каналы в общей структуре продвиже�

ния и выявить причины различия в эффективности каж�

дого канала.

Следующим этапом исследования является проверка

на предмет воспроизводимости индекса DRI (табл. 5).

Анализируется устойчивость результатов расчёта при

изменении показателей, используемых в анализе. Для

банковских продуктов такая практика особенно важна,

потому что показатели имеют свойство меняться в за�

висимости от вызревания воронки онлайн�продаж и из�

менений статусной модели каждого клиента, пришед�

шего в банк через онлайн�продвижение. Для наглядно�

сти воспроизведения изменений автор статьи равномер�

но меняет каждый составной показатель индекса DRI

(B, D, AE) на +/�10% и выбирает наибольшее отклоне�

ние от ранее рассчитанного базового DRI. На практике

по итогу пересмотра фактических значений каждого

блока проценты отклонений могут быть разными. Важ�

но, что отклонения от базового значения рассчитыва�

ются не через изменение в большую или меньшую сто�

рону базового индекса, а через динамику изменений его

структурных блоков B, D, AE.

Для проведения проверки воспроизводимости индек�

са цифровой резонансности была проведена оценка

устойчивости изменений при изменениях исходных по�

казателей. Было проведено моделирование отклонений

каждого из блока (B, D, AE) на 10% в положительную

и отрицательную стороны от базовых значений. Резуль�

таты отражают следующее – изменение фактических

результатов приводит к отклонению индекса DRI каж�

дого из каналов в среднем на 6,4 пункта. Но при этом

совокупное ранжирование каналов сохраняется. Тот

факт, что индекс DRI незначительно меняется при ко�

лебаниях в исходных показателях означает, что он ус�

тойчив, и единичные колебания показателей оказыва�

ют незначительное влияние на индекс. Устойчивость

индекса обеспечивается за счёт его структуры – агре�

гированные показатели трёх блоков и присвоение ве�

сов каждому блоку позволяют снизить влияние откло�

нений и тем самым сохранить логику оценки индекса

DRI. Представленный индекс цифровой резонансности

имеет свойство воспроизводимости. При повторных пе�

рерасчётах при условии изменения фактических зна�

чений сохраняется положение каналов в ранжировании

интернет�привлечения и интерпретационная устойчи�

вость.

Заключение (Conclusion)

Исследование демонстрирует, что проблемой коррек�

тной оценки эффективности маркетинговых интернет�

коммуникаций на виртуальных рынках является пра�

вильный выбор показателей и их воспроизводимость.

В период цифровой трансформации банковского сек�

тора отличия в учёте данных, в атрибуции эффектов

и временных задержках, требующих перехода клиентов

по воронке онлайн�продаж от этапа к этапу, воздейству�

ют на KPI и формируют противоречивое представление

о качестве каналов привлечения.

Для решения сформированной проблемы в статье рас�

сматривается индекс цифровой резонансности (DRI),

который является интегральным показателем, объединя�

ющим поведенческие характеристики, раскрывающиеся

Таблица 4
Расчёт индекса DRI для каждого канала привлечения
Table 4. Calculation of the DRI index for each channel

of attraction

Канал привлечения B D AE DRI 

Брендовая поисковая реклама 90 60 50 61,0 
Небрендовая поисковая реклама 80 55 50 57,5 
Органическое продвижение (SEO) 60 80 85 78,5 
Таргетированная реклама в 
социальных сетях 

75 50 45 52,5 

Партнёрские площадки 70 60 65 64,5 

Реферальный трафик 50 75 80 72,5 

 

Канал привлечения 
Базовый 

DRI 

DRI при 
отклонении 
на -10% 

DRI при 
отклонении 
на +10% 

Отклонение от 
базового DRI 

(-10%) 

Отклонение от 
базового DRI 

(+10%) 

Наибольшее 
отклонение 

Брендовая поисковая реклама 61,0 54,9 67,1 6,1 6,1 6,1 
Небрендовая поисковая реклама 57,5 51,8 63,3 5,8 5,8 5,8 
Органическое продвижение (SEO) 78,5 70,7 86,4 7,8 7,9 7,9 
Таргетированная реклама в социальных сетях 52,5 47,3 57,8 5,3 5,3 5,3 
Партнёрские площадки 64,5 58,1 71,0 6,5 6,5 6,5 
Реферальный трафик 72,5 65,3 79,8 7,3 7,3 7,3 
 

Таблица 5
Проверка устойчивости индекса DRI к изменениям показателей

Table 5. Checking the stability of the DRI index to changes in indicators

О. Летягов. Верификация индекса цифровой резонансности в системе оценки эффективности маркетинговых . . .
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в цифровом взаимодействии с клиентами, и ранние эко�

номические сигналы (например, стоимость заявки). Ос�

новываясь на расчётах по каналам привлечения клиен�

тов на банковские B2B�продукты, автором продемон�

стрировано, что использование индекса DRI позволяет

выявлять различия и слабые структурные зоны между

каналами, которые могут быть не зафиксированы при

анализе каждого показателя по отдельности.

Одним из ключевых результатов исследования явля�

ется доказательство того, что значения индекса DRI

определяются не только абсолютными величинами, но

и его структурой. Благодаря декомпозиции индекса по�

является возможность определить, какой блок в струк�

туре (B, D, AE) оказывает наибольший результат на ито�

говый индекс, и следовательно – определить звено ро�

ста в воронке онлайн�продаж.

Сценарная проверка на предмет устойчивости индек�

са к изменениям фактических показателей продемон�

стрировала, что индекс DRI устойчив к колебаниям

и сохраняет ранжирование между каналами и интер�

претацию результатов его расчёта при изменениях в ис�

ходных данных. Это свидетельствует о воспроизводи�

мости индекса, как интегрального показателя, что яв�

ляется весомым аргументом к его применению на прак�

тике.

С точки зрения экономической ценности, использо�

вание индекса цифровой резонансности позволяет вы�

строить взаимосвязь между показателями качества циф�

ровых коммуникаций и результатами, которые выраже�

ны в стоимостных эквивалентах (например, стоимость

одной продажи, срок жизни клиента с банком). Авто�

ром продемонстрировано, что если у канала привлече�

ния высокий DRI, то это благоприятно влияет на пока�

затель отношения «срока жизни» клиента и стоимости

его привлечения.

В статье обосновывается воспроизводимость инте�

грального показателя в обобщённой структуре анализа

цифрового маркетинга. Ограничением проводимого

исследования является расчёт апробации на обще�

доступных открытых данных по банковской отрасли и на

примере типовых параметров воронок онлайн�продаж

в той же отрасли. Для последующего научного разви�

тия индекса DRI необходимо проводить его проверку

на более широких массивах внутренних данных кон�

кретных организаций банковского сектора.

Практическая значимость состоит в раскрытии воз�

можности применять индекса DRI с целью проведения

оценки эффективности использования интернет�кана�

лов продвижения продуктов на банковском секторе,

а также поиска зон роста экономической результатив�

ности. Индекс цифровой резонансности DRI является

устойчивым и экономически интерпретируемым инстру�

ментом для анализа эффективности цифрового марке�

тинга на виртуальных рынках.
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Цель работы – выявить ключевые проблемы и маркетинговые противоречия развития современного рынка сельхозтехники,
связанные с сокращением объемов производства, затоваренностью складских запасов при наличии острого дефицита в технике
у аграриев, давлением со стороны импортной продукции, сокращением государственной поддержки при одновременной
нацеленности на достижение технологического суверенитета и продовольственной безопасности России. В работе рассмотрены
современные условия и факторы, определяющие современное состояние российского рынка сельскохозяйственной техники.
Оценено современное состояние материально�технической базы отечественного агропромышленного комплекса,
характеризующееся высоким уровнем износа техники и оборудования, технико�технологической отсталостью, замедлением
процессов воспроизводства машинно�тракторного парка, снижением инвестиционной и инновационной активности. Исследована
динамика производства и продажи основных видов сельскохозяйственной техники в России. Обоснованы направления выхода
из кризиса для производителей сельскохозяйственной техники, для представителей агробизнеса и для государства. Такой
комплексный подход позволит согласовать интересы всех участников рынка и активизировать точки роста российского рынка
сельхозтехники.
Ключевые слова: аграрно�промышленный комплекс; сельскохозяйственное машиностроение; рынок сельскохозяйственной
техники; маркетинговые аспекты технологического суверенитета; продовольственная безопасность; устойчивое развитие;
государственная поддержка.

The purpose of the work is to identify the key problems and marketing contradictions in the development of the modern agricultural
machinery market, which are associated with a decrease in production volumes, overstocking of warehouse inventories, a sharp shortage
of agricultural machinery among farmers, pressure from imported products, and a decrease in government support, while simultaneously
focusing on achieving technological sovereignty and food security in Russia. The paper examines the current conditions and factors that
determine the current state of the Russian agricultural machinery market. The current state of the material and technical base of the domestic
agro�industrial complex, characterized by a high level of wear and tear of machinery and equipment, technical and technological
backwardness, and a slowdown in the reproduction of the machine and tractor fleet, as well as a decrease in investment and innovation
activity, has been assessed. The dynamics of production and sales of the main types of agricultural machinery in Russia have been
studied. The paper provides recommendations for overcoming the crisis for agricultural machinery manufacturers, agribusiness
representatives, and the government. This comprehensive approach will help align the interests of all market participants and stimulate
growth in the Russian agricultural machinery market.
Keywords: agro�industrial complex; agricultural engineering; agricultural machinery market; marketing aspects of technological
sovereignty; food security; sustainable development; government support.
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Введение (Introduction)

Значение материально+технической базы современно+

го сельского хозяйства сложно переоценить. Одним из

ее важнейших компонентов является сельскохозяйствен+

ная техника и оборудование, от состояния которой зави+

сит обеспечение продовольственной безопасности стра+

ны. Для обеспечения устойчивого экономического раз+

вития российского агропромышленного комплекса необ+

ходимо поддерживать равновесие на рынке сельхозтех+

ники, где представлены различные ее виды: почвообра+

батывающая, посевная и уборочная техника, средства

для внесения удобрений и химической защиты расте+

ний, техника для животноводства и другие.

Современное состояние рынка сельхозтехники в Рос+

сии можно охарактеризовать как структурную рецессию.

Это подтверждается резким сокращением общего объе+

ма рынка сельхозтехники (на 20% в 2024 году и более

чем на треть в 2025 году). Кризисное состояние усугуб+

ляется тем, что спрос и предложение на рынке сельхоз+

техники серьезно разбалансированы. Эксперты отмеча+

ют системный дефицит техники в российском АПК, чре+

ватый срывом сезонных полевых работ. Так в 2025 году

не хватало 62 тысячи тракторов (почти треть от имеюще+

гося парка тракторов) и 34 тысячи зерноуборочных ком+

байнов (более половины имеющихся комбайнов)*.

Исследование имеет целью всесторонний анализ теку+

щего состояния отечественного рынка сельскохозяй+

ственной техники и выявление острых вызовов современ+

ности, а также обоснование стратегических направлений

развития рынка сельскохозяйственного машиностроения

в России, способствующих проведению политики импорто+

замещения, обеспечению технологического суверените+

та и продовольственной безопасности России.

Материалы и методы (Material and Methods)

Проблемы развития отечественного сельскохозяй+

ственного машиностроения, выявление факторов, опре+

деляющих функционирование рынка сельхозтехники,

приобрели особую значимость в современном эконо+

мическом дискурсе. К исследователям, сформировав+

шим теоретические и методологические основы иссле+

дования рынка сельскохозяйственной техники, можно

отнести В.И. Дагайцева, С.Н. Косникова, Е.П. Кринич+

ную, Л.Ф. Кормакова, К.С. Терновых, К.С. Четверову,

Е.А. Погребцову, В.В. Леушкину и др.

Так, С. Н. Косников в исследовании приоритетов

устойчивого воспроизводства материально+технической

базы аграрного производства обосновал новый подход

к оценке обеспеченности техникой, а также показатели

структуры парка и интенсивности его воспроизводства,

включая такой актуальный индикатор как уровень циф+

ровой оснащённости. Современный технико+технологи+

ческий уровень развития сельского хозяйства часто не

соответствует даже пороговому значению устойчивости.

Для устранения подобных диспропорций необходимы

качественные изменения на базе применения иннова+

ционных технологий и цифровизации аграрного сек+

тора [1].

В работах Е.П. Криничной предлагается механизм со+

вершенствования государственной политики инноваци+

онно+технологического развития российского АПК.

Активное распространение прогрессивных цифровых

технологий не только способствует укреплению экспор+

тного потенциала российского АПК, но и соответствует

глобальным требованиям повышения экологичности

сельскохозяйственного производства [2].

Неоднородность концентрации сельхозтехники по

субъектам РФ с преимущественным сосредоточением

в Центральном, Приволжском и Южном федеральных

округах обоснована К. С. Терновых и К. С. Четверовой.

Также отмечается снижение уровня технической оснащен+

ности сельскохозяйственного производства почти по всем

субъектам РФ. Большая часть машинно+тракторного пар+

ка эксплуатируется более 10 лет, а уровень износа уже

превысил 50%. Выход из сложившейся ситуации авторы

видят в наращивании объема привлекаемых инвестиций,

в активной поддержке всех форм агробизнеса, в созда+

нии условий для расширенного воспроизводства техни+

ческой базы сельскохозяйственных предприятий [3].

Ряд исследователей обосновывают зависимость тем+

пов устойчивого развития сельского хозяйства от состо+

яния его материально+технической базы. В частности,

Е. А. Погребцова и В. В. Леушкина объясняют экономи+

ческий рост крупных агрохолдингов большей доступно+

стью ресурсов и более высокими темпами инвестирова+

ния. Это дает им возможность повышать эффективность

производства, применяя высокотехнологические авто+

матизированные машины и оборудование на основе вне+

дрения инновационных технологий [4].

Таким образом, методологические основы анализа

рынка сельскохозяйственной техники предусматривает

выделение этапов и методов исследования, а также ин+

терпретацию полученных результатов. Данная работа

предусматривает изучение трендов развития рынка

сельхозтехники с учетом возможностей производите+

лей, процессов импортозамещения элементной базы,

состояния спроса и сформировавшейся конъюнктуры

рынка, технического уровня имеющегося машинно+трак+

торного парка, направлений государственной поддер+

жки российского агробизнеса.

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

В настоящее время перед российским рынком сель+

хозтехники стоит сложнейшая задача – прекратить де+

градацию и переломить кризисные тенденции, активи+

зировать точки роста и превратиться в драйвер техно+

логического и экспортного роста российского АПК. Для

этого необходима оперативная разработка и реализа+

ция мер по стабилизации и модернизации отрасли.

По состоянию на сегодняшний день российское сель+

скохозяйственное машиностроение столкнулось с це+

лым рядом острых вызовов, связанных с проблемами

производства современной отечественной техники,

с низким спросом аграриев на данную продукцию, а так+

же с недостаточностью поддержки в рамках государ+

ственной агропродовольственной политики (рис.1).

* Рынок сельскохозяйственной техники в России: проблемы и решения [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://delprof.ru/press�center/
open�analytics/rynok�selskokhozyajstvennoj�tekhniki�v�rossii/ (дата обращения: 17.03.2026).
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Производственные вызовы характеризуются систем+

ным характером и пронизывают все звенья аграрной

цепочки. Машинно+тракторный парк критически устарел:

в 2025 году средний возраст тракторов в России достиг

9,5 лет, а комбайнов – 8,5 лет. Более 60% тракторов

и комбайнов, находящихся в эксплуатации, находятся за

пределами нормативного срока службы. И при этом тем+

пы обновления сельхозтехники заметно отстают от тем+

пов устаревания, новая техника закупается все реже**.

Причинами такого положения можно считать недо+

ступность инвестирования из+за высокой ключевой став+

ки, опережающий рост цен на комплектующие, свора+

чивание спроса со стороны сельхозпроизводителей

в условиях нестабильности цен на сельхозпродукцию

и заметное сокращение прибыльности сельхозоргани+

заций. Так, в 2020–2025 гг. рентабельность растение+

водства сократилась с 40–50% до 15–16%, что ведет

к сворачиванию инвестиционной активности сельхоз+

производителей [5].

В таблице 1 показано соотношение количества при+

обретаемой и имеющейся в наличии сельхозтехники.

Данный анализ выполнен в натуральных показателях,

что, на наш взгляд, способствует объективной оценке.

Число основных видов сельхозтехники физически со+

кращается, темпы обновления практически по всем ви+

дам техники существенно отстают (в 2–3 раза) от целе+

вого показателя, принимаемого в расчет при планиро+

вании в российском АПК (10% ежегодного обновления

техники). Настораживает также и тот факт, что со вре+

менем эти показатели имеют тенденцию снижаться. Сло+

жившиеся тренды воспроизводства материально+техни+

ческой базы сельского хозяйства не позволяют прогно+

зировать полного восстановления машинно+тракторного

парка в ближайшие десятилетия.

По оценкам экспертов, в 2025 году не+

удовлетворенные потребности россий+

ского АПК оцениваются в 62 тыс. трак+

торов и 34 тыс. комбайнов. Учитывая на+

личие техники по состоянию на 2024 год:

215 тысяч тракторов и 54,2 тысяч зерно+

уборочных комбайнов, дефицит тракто+

ров достигает почти 30%, а комбайнов –

62%. Нехватка сельхозтехники отража+

ется на нарушении оптимальных сроков

посевных работ (потеря 6,5% урожая),

уборочных работ (потеря 6% урожая)

[6]. Если добавить риски выхода из строя

изношенной и перегруженной техники

(потери 12% урожая), то общие потери

уже достигнут четвертой части всего

урожая – это тысячи гектаров необра+

ботанной земли, миллионы тонн зерна,

повышенная нагрузка на имеющуюся

технику.

Анализ степени износа основных производственных

фондов сельскохозяйственных организаций выявил не+

уклонное нарастание износа по всем основным фондам

со среднегодовым темпом 4,4%. В несколько меньших

пропорциях растет износ машин и оборудования (в сред+

нем 2,8 % ежегодно) [7]. Однако степень износа машин

и оборудования, уже превысившая 60%, не может счи+

таться приемлемым показателем (рис. 2).

Рис.1. Система вызовов отечественному
сельскохозяйственному машиностроению

Fig. 1. System of Calls to Domestic Agricultural
Engineering

** Рынок сельхозтехники в России завершил 2025 год сильным спадом, рост в 2026 маловероятен [Электронный ресурс] – Режим доступа:
https://refinanc.ru/journal/rynok�selkhoztekhniki�v�rossii�zavershil�2025�god�silnym�spadom�rost�v�2026�maloveroyaten/ (дата обращения:
12.03.2026); Детальный разбор � что происходит с российским сельхозмашиностроением? [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
agbz.ru/articles/detalnyy�razbor�chto�proiskhodit�s�rossiyskim�selkhozmashinostroeniem/?ysclid=mmudubwuvm 509462223 (дата обращения:
12.03.2026).

Вид техники 2019 2 020 2021 2022 2023 2024 

Тракторы 3,46 4,25 4,40 4,17 4,01 3,55 
Жатки валковые 7,19 8,13 9,88 8,60 7,26 6,46 
Плуги 4,20 4,83 5,21 4,84 3,87 3,90 
Культиваторы  3,94 4,34 4,51 4,59 3,49 3,06 
Машины для посева 3,43 4,11 4,60 4,26 3,25 2,62 
Комбайны:       
- зерноуборочные 4,93 6,15 7,15 5,60 5,36 4,09 
- кукурузоуборочные 5,17 5,00 6,17 9,43 5,71 6,57 
- кормоуборочные 4,18 5,31 5,31 4,82 4,55 4,10 
- льноуборочные 2,50 1,50 2,00  5,00  
картофелеуборочные 3,60 2,21 4,39 6,72 5,89 3,22 
Cвеклоуборочные машины (без 
ботвоуборочных) 

3,76 1,32 2,63 6,56 8,26 7,84 

Дождевальные машины 
и установки (без поливных) 6,77 5,70 6,61 7,57 4,90 3,84 

Доильные установки и агрегаты 2,89 3,05 4,57 2,51 2,14 2,17 
 

Таблица 1
Соотношение количества приобретенной и имеющейся в наличии

в сельскохозяйственных организациях техники, %
Table 1. Ratio of the number of purchased and available equipment

in agricultural organizations, %

Производственные
• технологическая отсталость и устаревшее оборудование
• нарушение цепочек поставок комплектующих
• неполная загрузка производственных мощностей
• высокая зависимость от импортной элементной базы и
комплектующих
• недостаток квалифицированных кадров
• рост цен и себестоимости производства

Сбытовые
• снижение спроса и спад продаж техники
• снижение доступности кредитования
• отставание российской сельхозтехники по качественным
показателям
• рост цен
• ухудшение показателей финансовой деятельности российских
сельхозпроизводителей
• диспаритет цен на продукцию машиностроения и сельского
хозяйства

Финансовые
• снижение объемов государственной поддержки
• сокращение программ льготного кредитования
• несовершенство в распределении средств
• отсутствие равных возможностей доступа к ресурсам для всех форм
агробизнеса
• ограничение инвестиционных возможностей вследствие роста цен
• давление со стороны белорусских и китайских производителей
сельхозтехники

О. Прущак, И. Кублин, А. Воронов, В. Беспалько. Рынок отечественной сельхозтехники: современные маркетинговые . . .
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Количественный дефицит сельхозтехники в совокуп+

ности с ее высоким физическим износом грозит об+

острением проблемы технологического отставания Рос+

сии. Отечественное сельскохозяйственное машиностро+

ение в большей степени нацелено на имитационное раз+

витие, а внедрение прорывных инновационных решений

связано с высокими рисками [8]. В этой ситуации затра+

ты на НИОКР в пределах 1% и удельный вес наукоем+

кой продукции, не превышающий 0,3%, не позволяют

отечественным производителям конкурировать с миро+

выми лидерами (John Deere, CLAAS, AGCO и Case New

Holland). Российская техника пока уступает в надежно+

сти, качестве, комфортабельности, экологическим по+

казателям.

Анализ важнейшего показателя надежности техники

(средняя наработка на сложный отказ) выявил суще+

ственное различие по разным моделям тракторов3*:

♦ трактор «Беларус+82.1» (Минский тракторный за+

вод) – около 500 моточасов;

♦ трактор ДТ+75 (Волгоградский тракторный завод) –

1 000 моточасов (в реальных условиях эксплуата+

ции — около 285 моточасов);

♦ трактор «Кировец» К+744Р3 (Петербургский трактор+

ный завод) – 957 моточасов;

♦ трактор «Кировец» К+744Р1 (Петербургский трактор+

ный завод) – 350 моточасов:

♦ трактор Versatile 2375 (Ростсельмаш) – 1 542 мото+

часа;

♦ трактор UMG T2204 (Брянский тракторный завод) –

610 моточасов;

♦ трактор UMG T2604 (Брянский

тракторный завод) – 1 010 мо+

точасов.

Опыт показал, что в среднем

тракторы отечественного произ+

водства выходят из строя при на+

работке 250–500 моточасов, a их

немецкие аналоги не требуют ка+

питального ремонта до 7 000 мо+

точасов. Помимо отставания в на+

дежности, российская техника за+

висима от наличия устройств

GPS/ГЛОНАСС+навигации, необ+

ходимых для работы систем точ+

ного земледелия. Это снижает эф+

фективность использования сель+

хозтехники, тормозит процессы

цифровизации в отрасли.

Перед российскими аграриями

стоит сложная задача выбора ка+

чественной и доступной техники.

По многим видам техники выбор

делается в пользу отечественных

производителей (комбайны, дож+

девальные и доильные установки,

жатки, плуги, посевные комплек+

сы, тракторы). Однако по всем ви+

дам техники отечественная техни+

ка не составляет более половины всей приобретаемой

техники (табл. 2).

Таким образом, полное преодоление импортной за+

висимости от поставок сельскохозяйственной техники

для российского АПК вряд ли возможно в скором вре+

мени. На рынке наблюдаются процессы трансформации

импортозависимости от американской и европейской

техники в сторону китайских, турецких и индийских про+

изводителе [9].

Характеризуя структуру поставляемой техники по

странам, следует отметить лидерство Беларуси (70%).

Германии принадлежит 16,9%, Китаю – 7,7%, Бельгии –

3,4% поставок зерноуборочных комбайнов. При этом

эксперты отмечают серьезный спад импорта комбайнов,

Рис.2. Динамика показателей износа основных
фондов сельскохозяйственных организаций

 (на конец года), %
Fig. 2. Dynamics of the depreciation of fixed assets

of agricultural organizations (at the end of the year), %

3* Анализ отказов эксплуатируемой сельскохозяйственной техники российского производства [Электронный ресурс] – Режим доступа:  http://
apej.ru/article/01�05�24 (дата обращения: 20.03.2026).

Таблица 2
Удельный вес отечественной техники в составе приобретенной

сельскохозяйственной техники
Table 2. Share of domestic equipment in the purchased agricultural equipment

Вид техники 2021 2022 2023 2024 
2024-
2021, 
п.п. 

Тракторы (без тракторов, на которых 
смонтированы землеройные, мелиоративные 
и другие машины) 

30,8 37,2 37,3 38,8 8,0 

Тракторы, на которых смонтированы 
землеройные, мелиоративные и другие машины 21,0 21,6 19,5 19,6 -1,4 

Жатки валковые 28,2 37,8 46,3 47,8 19,6 
Плуги  35,1 41,8 43,6 45,8 10,6 
Культиваторы - всего 35,0 39,6 45,1 40,8 5,9 
в том числе комбинированные агрегаты 33,5 41,1 50,4 31,6 -1,9 
Машины для посева - всего 28,4 32,2 39,5 34,5 6,1 
в том числе:      
посевные комплексы 27,2 32,0 34,6 37,3 10,1 
Сеялки 28,9 32,3 42,0 33,0 4,1 
Комбайны:      
Зерноуборочные 37,3 48,8 53,5 55,5 18,2 
Кукурузоуборочные 24,3 13,6 25,0 28,3 3,9 
Кормоуборочные 35,9 40,5 41,9 44,5 8,6 
Картофелеуборочные 16,5 14,9 14,2 13,8 -2,7 
Свеклоуборочные машины (без ботвоуборочных) 8,0 - 7,6 4,7 -3,3 
Дождевальные машины и установки (без 
поливных) 

12,8 22,9 29,5 32,5 19,7 

Доильные установки и агрегаты - всего 18,0 27,1 33,8 37,7 19,8 
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в 1+м квартале 2025 года относительно 1+го квартала

2024 года – более чем на 75%4*.

В структуре импортируемых в Россию тракторов так+

же лидирует Беларусь (63%), Китаю принадлежит вто+

рое место (30%). Незначительный объем тракторов по+

ставляет Индия (2,5%) и Япония (1,7%). Динамика вво+

за тракторов также отрицательна, за 1+й квартал 2025

года в сравнении с аналогичным периодом 2024 года по+

ставки снизились более чем на 30%.

Следует отметить, что зависимость от импорта связа+

на не только с поставками техники из различных стран,

это еще и зависимость от поставок импортных комплек+

тующих частей. Даже в технике российского производ+

ства еще велика доля импортных компонентов. Так, в се+

бестоимости сельхозмашин она может составлять до

трети, а применительно к свеклоуборочным комбайнам

и оборудованию для животноводства доля импорта мо+

жет составлять и 90%. Такое положение влияет на

устойчивость сельскохозяйственного машиностроения,

повышает внешние риски, связанные с нарушением ло+

гистических цепочек вследствие санкций, с колебания+

ми валютных курсов [10].

Такая зависимость негативно влияет на динамику про+

изводства сельскохозяйственной техники в России. Ана+

лиз динамики производства основных видов сельхоз+

техники в России выявил снижение практически по всем

позициям. Исключение составили дробилки для кормов

и доильные установки, а также стабильным остается

производство сельскохозяйственных погрузчиков

(табл. 3).

Исследование показало, что в 2022 году производство

тракторов превысило 10 тысяч единиц, но уже в 2024 году

этот показатель снизился до 8 тысяч, а в 2025 году соста+

вил всего 6 028 единиц. А на фоне возросших цен показа+

тели отгрузки тракторов выглядят еще более тревожно –

за весь 2025 год на внутренний рынок было отгружено

2 773 трактора (что на 31,1% меньше показателя 2024

года). Таким образом, современный кризис в отрасли ха+

рактеризуется весьма противоречивым сочетанием обва+

ла продаж и острейшей нехватки техники у аграриев. Уро+

вень загрузки производ+

ственных мощностей по

производству сельско+

хозяйственной техники

сокращается, достигнув

в 2024 году 30–40%

(рис. 3).

Есть опасения, что

этот спад продолжится

и в дальнейшем, если

спрос со стороны агра+

риев на сельскохозяй+

ственные машины не бу+

дет восстановлен. Для

этого необходимо пре+

одолеть кредитную не+

доступность. В настоя+

щее время малые формы агробизнеса практически ли+

шены возможности обновления материальной базы из+

за высокой стоимости кредитов, в том числе и лизинга.

И даже существующие меры государственной поддер+

жки не делают обновление сельскохозяйственной тех+

ники приемлемым для малого агробизнеса. За период

с 2022 по 2024 год цены на сельскохозяйственную тех+

нику выросли на 54–63%. При этом тракторы отече+

ственного производства прибавили к цене 33–37%,

а импортные тракторы подорожали лишь на 15–17%.

Уже произошло удорожание сырья и комплектующих,

потребовало затрат и восстановление логистических

цепочек. На рост цен влияет и увеличение утилизацион+

ного сбора, что может привести к росту себестоимости

аграрной продукции и сокращению и без того умень+

шившейся рентабельности производства.

Товарные остатки нереализованной сельскохозяй+

ственной техники растут, эксперты десяти крупнейших

предприятий отрасли оценивают рост затоваренности за

2025 год в 72%. В тяжелом положении оказалась ком+

пания «Ростсельмаш», на складах которой оказалось

40% годового выпуска продукции. Данные таблицы 4

демонстрируют масштабы накопления нереализованной

4* Рынок самоходной сельскохозяйственной техники в России [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://id�marketing.ru/catalog/
avtomobilnaja_otrasl/spectehnika/ryinok�samohodnoy�selskohozyaystvennoy�tehniki�v�rossii�import�2025�1380/?ysclid=mmvom2r44p973292720
(дата обращения: 20.03.2026).

Виды техники 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2024/ 
2023,% 

Погрузчики сельскохозяйственные, 
кроме универсальных и навесных, тыс. шт. 

2,1 2,3 2,6 2,4 2,0 2,0 100,0 

Тракторы для сельского хозяйства, тыс. шт. 6,6 7,2 7,5 10,6 8,8 8,1 92,0 
Культиваторы, тыс. шт. 47,5 43,6 67,6 52,9 38,8 24,1 62,1 
Сеялки, тыс. шт. 8,6 12,0 14,7 13,6 11,9 8,2 68,9 
Разбрасыватели органических 
и минеральных удобрений, шт. 

973 1 500 1 561 2 406 1 591 1 294 81,3 

Косилки (включая устройства режущие для 
установки на тракторе), тыс. шт. 5,6 8,9 14,5 14,0 16,7 14,9 89,2 

Комбайны зерноуборочные, тыс. шт. 4,8 5,4 6,8 4,5 5,1 4,6 90,2 
Установки доильные, тыс. шт. 2,5 4,0 4,7 2,8 2,7 2,8 103,7 
Дробилки для кормов, тыс. шт. 80,8 92,6 109,0 117,0 106,0 126,0 118,9 
 

Таблица 3
Производство основных видов сельхозтехники в России

Table 3. Production of the main types of agricultural machinery in Russia

Рис. 3. Уровень использования среднегодовой
производственной мощности по выпуску отдельных

видов сельхозтехники, %
Fig. 3. Level of use of average annual production capacity

for certain types of agricultural machinery, %

О. Прущак, И. Кублин, А. Воронов, В. Беспалько. Рынок отечественной сельхозтехники: современные маркетинговые . . .
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Виды техники 2021 2022 2023 2024 2025 2025/ 
2024 

Культиваторы 5 156 11 430 8 399 8 025 8 846 1,10 
Машины для пахоты и глубокого 
рыхления 

3 773 4 831 4 052 3 679 2 729 0,74 

Машины для уборки зерновых, 
масличных, бобовых и крупяных 
культур 

942 2 621 2 621 2 621 2 254 0,86 

Тракторы для сельского хозяйства 171 642 1 496 1 118 1 983 1,77 
Машины сельскохозяйственные для 
обработки почвы 

   868 1 109 1,28 

Плуги 706 1 301 1 368 5 241 1 086 0,21 
Комбайны зерноуборочные 372 117 658 1 015 849 0,84 
Бороны зубовые 1 977 1 375 144 892 638 0,72 
Рыхлители 16 925 464 578 2 018 527 0,26 
Косилки 248 331 438 410 300 0,73 
Машины для уборки и первичной 
обработки картофеля 618 720 390  181  

Машины сеноуборочные 65 57 256 244 154 0,63 
Разбрасыватели минеральных 
и органических удобрений 

40 53 100 90 126 1,40 

 

продукции. Наиболее сложное по+

ложение с реализацией тракторов:

если в докризисном 2021 году ос+

татки тракторов составляли

171 ед., то в 2025 году этот пока+

затель вырос в 11, 6 раза и достиг

1 983 ед. Сложная ситуация сложи+

лась и в отношении зерноубороч+

ных комбайнов, и в отношении

ряда другой ключевой техники.

Следует отметить и ухудшение

финансового состояния многих

сельскохозяйственных организа+

ций. Проблемой стало повышение

экспортной пошлины на зерно, что

негативно отразилось на рента+

бельности агробизнеса в целом,

ограничивая возможности воспро+

изводства машинно+тракторного

парка. В условиях снижения цен на

зерно и другую сельскохозяй+

ственную продукцию при увеличе+

нии себестоимости их производства, т.е. действия «це+

новых ножниц», многие аграрии заняты не реализаци+

ей капиталоемких проектов по модернизации матери+

ально+технической базы, а сохранением операционной

устойчивости.

Состояние отечественного рынка сельскохозяйствен+

ной техники определяется не только производственны+

ми и сбытовыми факторами, но в значительной степени

зависит от финансирования и государственной поддер+

жки. Изменение государственной политики в части по+

вышения ключевой ставки Центробанка привело к пере+

ориентации финансовых потоков в пользу депозитных

вкладов. Аграриям стали выгоднее депозиты в ущерб ин+

вестициям, направленным на модернизацию материаль+

но+технической базы.

Данную ситуацию усугубляет и снижение объемов го+

сударственной поддержки. Так, поддержка льготного

кредитования АПК сократилась с 219 млрд рублей

в 2024 году до 94 млрд рублей в 2025 году. При этом

большая часть средств, выделенных государством на

поддержку аграриев, стала приходиться на субсидиро+

вание кредитов и льготный лизинг. В условиях опережа+

ющего роста стоимости денег значительная часть бюд+

жета направляется на обслуживание ранее выданных обя+

зательств, поэтому новые субсидии затруднены.

Глубокий структурный кризис требует пересмотра

стратегий для всех участников российского рынка сель+

хозтехники. Главным в настоящее время будет являть+

ся не столько экономический рост, сколько адаптация

к новой реальности. В настоящее время необходимо

усиление мер государственной поддержки как для рос+

сийского сельскохозяйственного машиностроения, так

и для представителей агробизнеса. Требуют пересмотра

и программы льготного лизинга. Так, в 2025 году сель+

хозтоваропроизводители столкнулись с препятствиями

в системе льготного лизинга, а именно с ограничениями

по лимитам, а также с задержками их введения. Нужда+

ется в пересмотре и ценовая политика, российские про+

изводители сельхозтехники не выдерживают конкурен+

ции с китайскими брендами, которые на треть дешевле

российских. Также сильно давление на рынок со сторо+

ны белорусских компаний, занявших уже пятую часть

российского рынка тракторов и комбайнов.

В таблице 5 дана характеристика причин и послед+

ствий кризиса на российском рынке сельхозтехники,

а также обоснованы основные направления его преодо+

ления для всех участников рынка.

В настоящее время российские аграрии в рамках адап+

тации к изменившимся условиям уже отреагировали

применением альтернативных моделей использования

сельхозтехники – многие стали приобретать бывшую

в употреблении технику, что потребовало усиление де+

ятельности сервисных организаций. Дилеры активно

продвигают программы рассрочки и трейд+ин, расши+

ряют сервисные службы, пытаясь повысить доступность

техники. Однако все эти адаптационные мероприятия не

принесут кардинального изменения рынка. Необходи+

мо активное участие государства: предоставление суб+

сидий как производителям техники, так и аграриям, раз+

работка целевых кредитных программ, а также льгот+

ных программ лизинга сельхозтехники.

Заключение (Conclusion)

Решение накопившихся проблем и преодоление теку+

щих вызовов развития российского рынка сельскохо+

зяйственной техники требуют поиска точек роста. Глав+

ными из них являются:

♦ усиление импортозамещения, снижающего зависи+

мость от импортных поставок и предполагающего ло+

кализацию производства ключевых компонентов

в России;

♦ внедрение цифровых решений в животноводстве и си+

стемы точного земледелия на базе современной тех+

ники, использования системы датчиков для оптими+

зации расхода воды, удобрений, топлива, кормов, для

контроля технологических операций;

♦ повышение экологичности и энергоэффективности

производства, что потребует разработки экологичных

Таблица 4
Остатки продукции в натурально�вещественном исчислении, единиц

Table 4. Product balances in natural units
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двигателей, гибридных и электрических моделей тех+

ники, использования систем рекуперации энергии

и биотоплива;

♦ нацеленность на универсальность, многофункцио+

нальность и модульность техники, что позволит одно+

му трактору выполнять несколько задач, меняя навес+

ные орудия.

Надежда на успешную реализацию комплекса анти+

кризисных мероприятий позволит строить позитивные

прогнозы развития рынка отечественной сельхозтехни+

ки. Минпромторг ожидает, что за годы спада у аграриев

сформировался отложенный спрос на сельхозтехнику,

что приведет к росту спроса уже в 2026 году. Таким об+

разом, отложенный спрос станет реальным. Оживление

спроса ожидается в сегменте небольших тракторов (до

85 лошадиных сил), пригодных для использования в лич+

ных хозяйствах. Государство поставило перед отраслью

амбициозные задачи – к 2030 году повысить средний

уровень локализации сельхозтехники до 91% и увели+

чить долю отечественной продукции на рынке сельхоз+

техники до 80%.

Таблица 5
Основные направления преодоления кризиса на российском рынке сельскохозяйственной техники

Table 5. Main ways to overcome the crisis in the Russian agricultural machinery market
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 Причины кризиса Проявления и последствия Направления преодоления 

Производители 
сельхозтехники 

- высокая ключевая ставка 
и сложность кредитования; 
- распад логистических цепочек; 
- рост экспортных пошлин; 
- рост цен на комплектующие; 
- конкуренция со стороны 
иностранных производителей; 
- сворачивание спроса агробизнеса 

- затоваривание складов; 
- сокращение объемов производства 
и снижение уровня загрузки мощностей; 
- рост себестоимости из-за снижения 
объема производства; 
- сужение возможностей инвестирования 
и инновационного развития; 
- переход на неполный рабочий день; 
- сокращение персонала 

-повышение инвестиционной 
активности посредством снижения 
ключевой ставки ЦБ; 
- повышение объема 
государственной поддержки; 
- меры налоговой и кредитной 
поддержки 

Представители 
агробизнеса  

-повышение экспортных пошлин на 
зерно; 
-снижение рентабельности 
производства сельхозпродукции; 
-недоступность кредитов; 
-замедленное воспроизводство 
материально-технической базы; 
- сокращение объемов господдержки 

- технико-технологическая отсталость; 
- высокий износ оборудования; 
- дефицит техники в хозяйствах; 
- потери сельскохозяйственной продукции; 
- снижение качества продукции 
вследствие нарушения агротехники; 
- нехватка собственных средств для 
обновления технического парка  

-альтернативные модели 
использования сельхозтехники 
(приобретение подержанной 
техники или аренда); 
-совместное использование 
(машинно-тракторные станции); 
-усиление государственной 
поддержки 

Государство 

-санкционное давление; 
- противоречия в системе мер 
поддержки; 
-накопившиеся нерешенные 
проблемы 

- угроза срыва планов по достижению 
технологического суверенитета 
и продовольственной безопасности России; 
- замедление темпов устойчивого 
развития 

-субсидии производителям техники;  
-льготные программы кредитования; 
- льготный лизинг; 
- субсидии для сельхозкооперативов 

 

О. Прущак, И. Кублин, А. Воронов, В. Беспалько. Рынок отечественной сельхозтехники: современные маркетинговые . . .



Практический маркетинг №4 (346). 2026

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
84


