
ПРАКТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ № 1 (239) 2017
                    Информация для Маркетинговых Решений

УЧРЕДИТЕЛЬ И ИЗДАТЕЛЬ:
         a g « о  M iООО «Агентство BCI Marketing»

РЕДАКЦИЯ:
  Су   Сурен Г   р  н григорян (г    д л. редактор)

Т   н   атьяна Чу     и     дина (зам. г    р дл. ред.)
  а и  а к Валерия Михалюк

   и и  иМихаил Краевский

КОРРЕКТОРОРРЕКТОРОРРЕКТОРОРРЕКТОРОРРЕКТОР:
   Сои  а нЭдит Соломахина

АДРЕС РЕДАКЦИИ:
   , 105275, Москва,

   сп  Бпросп. Бу            . е  .  о  денного, д. 39, корп. 3
Т   л ф  а : еел./факс редакции:

    (    365 (495) 365 0255
  : il  E?mail: usuren@ cibci?marketing.ru

t whttp://www e g.bci?marketing.ru

   триз  ровИздание зарегистрировано
   Г в Г   .  ос. К       и те   ом те  Ф  омитете РФ по печати.

    С   т ац  Свидетельство о регистрации
         3  от 7      № 016349 от 11.07.1997 г..

ировПеререгистрировано
          в    е   М     в Министерстве РФ по делам печати,

    телерадиовещания и   с   средств массовой
ацкоммуникации.

    С   т ац  Свидетельство о регистрации
            7 6  от  И    0  ПИ № 77?11651 от 21.01.2002 г..

            с     Издается с января 1997 г.
  ых и  т жВыходит ежемесячно.

Т      9  э  ираж 900 экз.

    п   иО ч   рОтпечатано в типографии
  « » (А П  «АМА?Пресс» (г    с. к. Москва)

      п д .а я  п  Распространяется по подписке.
ПОДПИСНЫЕОДПИСНЫЕОДПИСНЫЕОДПИСНЫЕОДПИСНЫЕ     ИНДЕКИНДЕКИНДЕКИНДЕКИНДЕКСЫСЫСЫСЫСЫ:

        к  а ь  о  «Ро48668 — каталог «Роспечать»

       р     о и  е стПодписка через подписные агентства
«У     ?   а   рал?Пресс» — www u.ur plal?pr sess.ru

«          а  е    я с   АП Деловая пресса» — www. l rdelpr r.ess ru
« К и? еМК?Периодика      —   » — www. o lperiodicals.r.ru

      с  в  Гк   а  Подписка в странах СНГ
    о  о а ь г  «Рпо каталогу «Роспечать»

    к   р к : е  дПодписка через редакцию: выслать
заявку произвольной формы

с указанием требуемых номеров или
периода подписки.

    т ы  уа   иМатериалы для публикации
п ямпринимаются

        н  .   только в электронном виде.
        е     е а    Перепечатка  (в том числе
  л   публикация в т рИнтернете)

   т р  материалов только
     н  и . е я с разрешения редакции.

РСОДЕРРСОДЕР ИЖАНИЕИЖАНИЕ

Д. Шевченко

Маркетинг в сфере образования. Статья 2. Маркетинговая среда

образовательной организации .................................................................................   3

А. Плотников

Анализ геозависимых запросов в поисковой системе Яндекс

для привлечения абитуриентов в вузы ..................................................................... 12

Г. Самойленко

Маркетинг взаимоотношений организаций культуры: общая модель

структурирования и анализа информации (модель LEGENDS) ............................... 17

В. Старостин, В. Чернова

Подходы и методы реализации эффективных рекламных кампаний:

тренды глобального и российского рынка товаров народного потребления .......... 24

С. Гатауллина, Моханнад М. Али

Маркетинг туристской привлекательности региона: теория и практика

организации .............................................................................................................. 35

ISSN 2071�3762

РЕДАКЦИОННЫЙ СОВЕТ

Баширов Ислам Халидович, профессор, к. э. н., декан факультета маркетинга, торговли
и таможенного дела Донецкого национального университета экономики и торговли им. М. Туган�
Барановского, академик Академии Экономических наук Украины, г. Донецк, Украина;

Галицкий Ефим Борисович, к. э. н., начальник Лаборатории анализа данных Института Фонда
«Общественное Мнение» (инФОМ), доцент кафедры маркетинга фирмы факультета Менеджмента
НИУ Высшая школа экономики, г. Москва;

Гвозденко Александра Николаевна, к. э. н., генеральный директор АО «НПФ «Социальное
развитие» г. Липецк;

Калужский Михаил Леонидович, к. ф. н., член Гильдии маркетологов, директор РОФ «Фонд
региональной стратегии развития», г. Омск;

Красюк Ирина Анатольевна, д. э. н., профессор, зам. директора «Высшей школы внутренней
и внешней торговли» по НИР, Институт промышленного менеджмента, экономики и торговли, Санкт�
Петербургский политехнический университет Петра Великого, почетный работник высшего
образования, Санкт�Петербург;

Макаров Александр Михайлович, профессор, д. э. н., заслуженный экономист Удмуртской
Республики, профессор кафедры управления социально�экономическими системами Удмуртского
государственного университета, зам.директора Института экономики и управления УдГУ
по международным связям, г. Ижевск;

Никишкин Валерий Викторович, профессор, д. э. н., член Гильдии маркетологов, директор
Учебно�научного центра по переподготовке и повышению квалификации работников высшей
школы (РЭУ им. Г.В. Плеханова), г. Москва;

Нявро Джуро, д. н., декан и основатель Загребской школы экономики и менеджмента (ЗШЭМ),
г. Загреб, Хорватия;

Парамонова Татьяна Николаевна, профессор, д. э. н., зав. кафедрой технологии
и управления продажами РЭУ им. Г.В. Плеханова, г. Москва;

Платонова Наталья Алексеевна, профессор, д. э. н., проректор по научно�исследовательской
работе РГУТиС, г. Москва;

Хёршген Ханс, профессор, д. н., ФОРАМ � Институт прикладного маркетинга, Университет
Хоенхайм, г. Штуттгарт, Германия;

Шевченко Дмитрий Анатольевич, профессор, д. э. н., зав. каф. «Маркетинг в сфере науки
и технологий» Московского политехнического университета, почетный член Гильдии  маркетологов
(ГМ), эксперт рекламы Ассоциации Коммуникационных Агентств России (АКАР), г. Москва.



«Практический маркетинг» № 1 (239). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
2

O  E A  OE O A  OEDITORIAL BOARDEDITORIAL BOARD

Bashirov Islam Halidovich, Candidate of Economics, professor, dean of faculty of marketing, trade and customs affairs
of Donetsk national university of economics and trade named after Mykhayilo Tugan�Baranovsky, Academician of Academy
of Economic sciences of Ukraine; Donetsk, Ukraine;

Galitsky Efim Borisovich, Candidate of Economics, chief of Laboratory of the analysis of data of Public Opinion Fund, associate
professor in Marketing Department Faculty of Management of Higher School of Economics, National Research University; Moscow,
Russia;

Gvozdenko Alexandra Nikolaevna, Candidate of Economics, Director of Non�State Retirement Fund «Social Development»;
Lipetsk, Russia;

Kaluzhskiy Mikhail Leonidovich, Candidate of Philosophy, Director of Russian Regional Fund «Fund of Regional Strategy
of Development»; Omsk, Russia;

Krasyuk Irina Anatolyevna, Doctor of Economics, Professor, Deputy Director of «Higher School of domestic and foreign
trade», the Institute of Industrial Management, Economy and Trade, Saint Petersburg State Polytechnic University, honored
worker of higher education, Saint�Petersburg, Russia;

Makarov Alexander Mikhaylovich,  Doctor of Economics, Professor, Distinguished Economist of Udmurt Republic,  Professor
of the Department of Management of Social and Economic Systems, Udmurt State University, Deputy Director for the International
Relations, Institute of Economics and Management, Izhevsk, Russia;

Nikishkin Valery Viktorovich, Doctor of Economics, Director of Educational and scientific center on retraining and professional
development of high school professors (Plekhanov Russian University of Economics); Moscow, Russia;

Njavro Djuro, PhD, Dean and Founder of Zagreb School of Economy and Management (ZShEM); Zagreb, Croatia;

Paramonova Tatyana Nikolaevna, Doctor of Economics, Professor, Department Chair «Technologies and Management
of Sales» of Higher School of Economics; Moscow, Russia;

Platonova Natalya Alexeevna, Doctor of Economics, Professor, Vice�Rector for Researches of Russian State University
of Tourism and Services; Moscow, Russia;

Hoerschgen Hans, Doctor of Science, FORAM – Applied Marketing Institute, University of Hohenheim, Stuttgart, Germany;

Shevchenko Dmitriy Anatolyevich, Professor, Doctor of Economics, Head of the Department «Marketing in sphere of science
and technology» Moscow Polytechnic University, Honorary member of Guild of marketers (GM), expert on advertising in
Association of Communication Agencies of Russia (ACAR); Moscow, Russia.

CONTENTS

D. Shevchenko

Marketing in Education. Article 2. Marketing environment

of the educational organization ...................................................................... 11

A. Plotnikov

Analysis of Geo�Dependent Requests in Yandex Search Engine

to Attract Enrollees ....................................................................................... 16

G. Samoilenko

Relationship Marketing of Cultural Organizations: General Model

of Information Structuring and Analyzing (LEGENDS Model) ......................... 23

V. Starostin, V. Chernova

Approaches and Methods for the Implementation of Effective

Advertising Campaigns: Trends in the Global and Russian Market

of Consumer Goods ....................................................................................... 34

S. Gataullina, Mohannad M. Ali

Marketing of Regional Tourist Attractiveness: Theory and Practice

of Its Organization ......................................................................................... 43

FOUNDER AND PUBLISHER:
““ n   Ma in ” Agency BCI Marketing” Ln   Ma i    n ” Agency BCI Marketing” L .td..td.

SurSur  rig r n i  ren Grigoryan (chief editor) ri r   r g n i  en Grigoryan (chief editor)
TT t n  u  e .  datyana Chudina (dep. chief ed.)  e   dt  u  .  atyana Chudina (dep. chief ed.)

VV ria h kaleria Mikhaluki  hr a kaleria Mikhaluk
ch  Michael Krc  h  Michael Kr vsaevskiysaevskiy

B d  Budennogo prB d   Budennogo pro k ,ospekt,o k ,ospekt,
   h s g building 39,  housing 3       h s g building 39,  housing 3

s wMoscows wMoscow  , Russia  , Russia
11052751105275

TTe / a  7 (  3  el./fax: +7 (495) 365 0255/ a  7   e   (  3  el./fax: +7 (495) 365 0255
m  E�mail: m   E�mail: ursurrusur nen@nen@ cibcicbci rk�marketingrk�marketing.ru.ru
http://wwwhttp://www e.bci�marketing.rue.bci�marketing.ru

ISSN 2071�3762

PRACTICAL MARKETING (Prakticheskiy marketing), no. 1, 2017



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
33

МАРКЕТИНГ В СФЕРЕ ОБРАЗОВАНИЯ

Статья 2. Маркетинговая среда образовательной организации

Шевченко Дмитрий Анатольевич,
доктор экономических наук, профессор, зав. каф. «Маркетинг в сфере науки и технологий», Московский
политехнический университет; 107023, Москва, ул. Б. Семеновская, 38; почетный член Гильдии
маркетологов
shevm@rggu.ru

В статье рассматривается специфика воздействия факторов макро и микросреды на образовательное учреждение. На
конкретных примерах рассматриваются методы PEST и SWOT анализа. Маркетинговые факторы представляют собой
совокупность действующих за пределами образовательной организации (ОО) субъектов и сил, которые оказывают влия�
ние на развитие и поддержание выгодных взаимоотношений с целевыми группами потребителей и клиентов. Внешние
факторы микросреды ОО представлены покупателями, поставщиками, конкурентами, посредниками, контактными со�
обществами и группами людей, независимыми СМИ. Важнейшим и решающим звеном в цепочке факторов микросреды
являются преподаватели и персонал. К контактным аудиториям относится любая группа людей или организаций, кото�
рые могут проявлять реальный или потенциальный интерес к деятельности образовательной организации. Потребители
являются центральным фактором в модели управления образовательной организации. К контролируемым факторам внут�
ренней микросреды ОО относятся высшее руководство и маркетинг учебного заведения. Менеджмент маркетинга осу�
ществляет свои функции в рамках ответственности, которую определяет высший менеджмент образовательной органи�
зации. Современная международная политическая и экономическая конъюнктура привела к определенному свертыва�
нию образовательных проектов, но дальнейшая интернационализация академической среды представляется будущим
отечественного образования.

Ключевые слова: маркетинговая среда; образовательная организация; вуз; PEST�анализ; SWOT�анализ; стратегия
развития образовательной организации.

Любая организация, в том чис%

ле образовательная, осуществля%

ет свою деятельность в опреде%

ленной окружающей среде. Чем

более сложной, изменчивой и не%

предсказуемой является окружа%

ющая среда, тем большим рискам

и конфликтам подвергается дея%

тельность образовательной орга%

низации (ОО), тем более адапта%

ционной и гибкой должна быть ее

предпринимательская и хозяй%

ственная деятельность.

Высокая адаптационная воспри%

имчивость к сигналам и оператив%

ное реагирование на вызовы окру%

жающей среды делает ОО более

конкурентоспособными в усло%

виях рыночной экономики. Изуче%

ние изменений во внешней среде

является ответственностью ме%

неджмента организации, но мар%

кетингу отведена особая роль.

Маркетологи в отличие от менед%

жеров имеют в своем арсенале

специфические инструменты сбо%

ра информации и исследований

внешнего окружения, им принад%

лежит особая роль. Организация

посредством маркетинга осуще%

ствляет мониторинг конкурентной

среды ОО, проводит исследования

среди потребителей и клиентов.

Факторы окружающей среды ОО

подразделяются на контролируе%

мые и неконтролируемые, управ%

ляемые и неуправляемые со сторо%

ны менеджмента и маркетинга.

Внешнее маркетинговое окру%

жение ОО представляет собой

макро и микросреду.

Неконтролируемые факторы,

находящимися за пределами ОО,

представляют собой независимые

переменные, на появление кото%

рых оно реагирует соответствую%

щим образом.

Макросреда включает измене%

ния в демографической, экономи%

ческой, научной и технической,

культурной, политической сфе%

рах, оказывающих не прямое,

а косвенное влияние на деятель%

ность ОО (рис. 1) [1]. Учет некон%

тролируемых факторов внешней

среды ОО в маркетинге носит на%

звание PEST%анализ. Это аббреви%

атура от начальных букв англий%

ских слов: P – Political: факторы

Рис 1. Макросреда образовательной организации

Демографическая 
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Природная 
среда 
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политико�правового окружения.

E – Economical: факторы эконо�

мического состояния образова�

тельного рынка. S – Sociocultural:

факторы социального и культур�

ного состояния образовательного

рынка. T – Technological: факто�

ры, характеризующие технологи�

ческий прогресс в образователь�

ной сфере.

Демографический фактор пред�

ставляет собой измеряемые пара�

метры, такие как: население и его

численность, плотность размеще�

ния, возраст, соотношение полов,

рас, рода занятий.

Экономический фактор — сово�

купность измеряемых факторов,

влияющих на покупательную спо�

собность потребителей и структуру

потребления. Включает такие пара�

метры как: распределение доходов,

уровень цен, сбережений, задол�

женностей, доступность кредита.

Научно�технический фактор —

факторы или силы, способствую�

щие созданию новых технологий,

благодаря которым возникают

новые товары и маркетинговые

возможности (в т. ч. угрозы).

Культурный фактор — набор

социальных факторов, таких как:

социальные институты, идеи, цен�

ности, другие силы, способствую�

щие формированию и восприятию

ценностей, вкусов, правил и норм

потребительского поведения раз�

личных групп общества.

Политический фактор — сово�

купность законов, государствен�

ных учреждений и структур, кото�

рые оказывают влияние и ограни�

чивают рыночную деятельность

ОО и отдельных лиц в данном об�

ществе и в данный момент.

Социокультурный фактор рас�

сматривается в маркетинге как

понимание отношения индивидов

к самим себе, другим людям, раз�

личным организациям, обществу,

природе и мирозданию.

Природный фактор — факторы,

оказывающие влияние на разви�

тие бизнеса, выражающиеся в со�

кращении запасов природных ре�

сурсов, удорожании энергии, ро�

сте загрязнения окружающей сре�

ды, изменении роли государства

в защите природы.

Маркетинговые факторы — со�

вокупность действующих за пре�

делами ОО субъектов и сил, кото�

рые оказывают влияние на разви�

тие и поддержание выгодных

взаимоотношений с целевыми

клиентами.

Внешние факторы макросреды

воздействуют на ОО в односто�

роннем порядке. ОО остается

одно – предвидеть их появление

и умело приспосабливаться к их

воздействию.

Современная демографическая

ситуация свидетельствует об отри�

цательной динамике прироста на�

селения в России, особенно числа

родившихся детей в 90�е гг., в част�

ности, количество выпускников 11�го

класса с 2006 по 2016 год сократи�

лось в три раза (с 1,5 млн до 0,7

млн человек только в 2015 году).

От организаций маркетинга ву�

зов потребуется пересмотреть

список рентабельных и нерента�

бельных образовательных про�

грамм, задуматься о формирова�

нии ценовых стратегий приема

абитуриентов на платное обуче�

ние. Более того, в сфере образо�

вательных услуг должны произой�

ти кардинальные перемены, кото�

рые уже ведут к закрытию ряда

вузов, которые не смогут конкури�

ровать с крупными университета�

ми России.

Но демографический фактор

рассматривается и как появление

новых возможностей. Необходи�

мо принимать в расчет тех аби�

туриентов, которые уже успели

вырасти. Это более взрослые

социально�демографические

группы населения. Прежде всего,

молодежь, выпускники, менедже�

ры и др. категории. Для этих сег�

ментов рынка вузами должны раз�

рабатываться специальные пред�

ложения – образовательные про�

граммы (ОП) в вузе.

Поэтому в СПО и вузах все бо�

лее задумываются о необходимо�

сти увеличения доли вечерней,

заочной и очно�заочной форм

обучения. Готовить привлекатель�

ные, пользующиеся спросом ОП

магистратуры, второго высшего

образования, аспирантуры, МВА,

короткие и длинные ОП (36; 72;

100; 500 часовые образователь�

ные программы и курсы)

Для руководителей вузов появ�

ляются новые возможности для

использования стратегий между�

народного маркетинга образова�

тельных услуг. Об этом напомина�

ют тенденции роста рынка импорта

иностранных абитуриентов и экс�

порт высшего образования за ру�

беж, в первую очередь в страны

постсоветского пространства.

Технологический фактор, но�

вые тенденции в современном

информационном пространстве

открывают для вуза перспективы

более активного использования

дистанционного образования,

которое должно стать приори�

тетным стратегическим направ�

лением развития образования на

перспективу. Сайт, социальные

сети, электронная почта превра�

щаются в понятный и удобный

инструмент интерактивного вза�

имодействия студентов и препо�

давателей.

Готовы ли россияне платить за

образование своих детей и свое

собственное? Исследовательский

холдинг Ромир в рамках июньско�

го опроса населения задал рес�

пондентам ряд вопросов на эту

тему. Аналогичный опрос прово�

дился в феврале 2013 года. Полу�



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
55

ченную динамику трудно назвать

позитивной.

С 2013 по 2015 годы сократи%

лась доля тех, кто в той или иной

степени готов платить за образо%

вательные услуги, как свои соб%

ственные, так и своих детей. Если

в 2013 году за образование детей

готовы были платить 73% росси%

ян, то в 2015 году такой ответ дали

только 45% опрошенных.

За собственное образование

в 2013 году готовы были платить

68% респондентов, а в 2015 –

только 25%. Соответственно, бо%

лее чем вдвое увеличилась доля

тех, кто не готов к тратам на обра%

зовательные услуги.

За образование детей уже не

готовы платить 46% опрошенных

россиян, а за собственное обра%

зование – 67%. В 2013 году по%

казатели равнялись 21 и 27% со%

ответственно.

Тем, кто готов оплачивать обра%

зовательные услуги был задан

уточняющий вопрос о том, какие

виды образования они готовы

оплачивать.

Получена следующая картина.

За два года (2013—2015 гг.) не%

много увеличились доли тех, кто

готов оплатить образовательный

старт в жизнь своих детей.

15% россиян готовы платить за

школьное образование при 12%

в 2013 году,

18% допускают возможность

оплаты обучения в колледжах

и ПТУ при 13% аналогичных отве%

тов двумя годами ранее.

Даже за первое высшее образо%

вание своих детей сегодня готовы

платить на 10% больше респон%

дентов, чем в 2013 году – 77%.

Зато в вопросе оплаты поствузов%

ского образования была выявлена

резко отрицательная динамика.

Значительно сократилось число

тех, кто готов платить за второе

высшее образование с 43% в 2013

году до 23% в 2015 году.

За магистерскую степень гото%

вы заплатить 11% респондентов,

хотя двумя годами ранее такой

вариант ответа давали 25% опро%

шенных. В вопросе оплаты соб%

ственного образования также

произошли изменения в сторону

сокращения по всем вариантам

ответов. Хотя по%прежнему наибо%

лее привлекательными для рес%

пондентов остаются такие виды

образования как:

♦ второе высшее (40%);

♦ повышение квалификации (31%);

♦ первое высшее (30%).

В 2013 году платить за второе

высшее образование были готовы

69% опрошенных россиян. В 2015

году готовность платить за второй

диплом сократилась на три чет%

верти. Втрое уменьшалась доля

тех, кто готов платить за маги%

стратуру, и вчетверо – за аспиран%

туру*.

Вполне вероятно, что тенденция

к сокращению доли россиян, го%

товых оплачивать образователь%

ные услуги, объясняется всеоб%

щей экономией на фоне кризиса.

Как показывают другие опросы

Ромир, в последние месяцы рос%

сияне сокращают расходы почти

по всем категориям.

В 2013 году подавляющее боль%

шинство респондентов (71%) за%

являли о готовности тратить до 50

тысяч рублей в год на оплату уче%

бы. В 2015 году доля подобных

ответов сократилась до 63%.

С 20% до 23% увеличилась

доля тех, кто готов платить от 50

до 100 тысяч в год за образова%

ние. С 8% до 14% выросла доля

россиян, кто может себе позво%

лить оплачивать образовательные

услуги в размере от 100 тысяч руб%

лей в год и выше.

Средняя сумма, которую россия%

не готовы были потратить на обра%

зование в 2013 году, равнялась

45 500 рублей, а 2015 году она по%

высилась до 54 тысяч. Вроде бы го%

товность к тратам на образование

увеличилась почти на 19%. Одна%

ко, с учетом накопленной с начала

2013 год инфляции в 28,6%, сегод%

ня россияне фактически готовы

ежегодно платить за образова%

тельные услуги на 10% больше,

чем двумя годами ранее.

18% допускают возможность

оплаты обучения в колледжах при

13% аналогичных ответов двумя

годами ранее.

Спрос на СПО заметно вырос,

почти на 30%! Скорее всего, на%

метилась устойчивая тенденция

наряду с общим образованием

получать профессиональное об%

разование для большей устойчи%

вости и стабильности в эти не про%

стые годы в современной россий%

ской экономике.

Внешние факторы микросре�

ды ОО представлены покупателя%

ми, поставщиками, конкурентами,

посредниками, контактными со%

обществами и группами людей,

независимыми СМИ и др.

Микросреда образовательной

организации включает факторы,

на которые она может оказывать

хотя  бы частичное влияние

(рис. 2) [2].

Несомненно, когда дело касает%

ся формирования спроса, позици%

онирования образовательных

программ и услуг (ОУ) в отноше%

нии отдельных рыночных сегмен%

тов (потребителей ОУ), образова%

тельная организация активизиру%

ет свои маркетинговые усилия на

* В опросе приняли участие 1 500 человек в возрасте от 18 лет старше, проживающих во всех федеральных округах
и типах населенных пунктах, включая сельскую местность. Выборка репрезентирует взрослое население России. Источник:
http://romir.ru/studies/694_1437598800/.

Д. Шевченко. Маркетинг в сфере образования. Статья 2. Маркетинговая среда образовательной организации
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эти внешние факторы (субъекты

образовательного рынка) с целью

получения позитивного для себя

результата.

В отношении государства об�

разовательная организация де�

монстрирует качество своих об�

разовательных программ, их со�

ответствие ФГОС. Как результат,

аккредитация программ ОО, про�

дление лицензии, выделение же�

лаемых бюджетных мест.

По отношению к частным лицам,

заинтересованным в собственном

обучении или обучении своих де�

тей, ОО демонстрирует положи�

тельные свойства бренда и уни�

кальные характеристики ОУ.

Цель – привлечь внимание, впо�

следствии рассчитывать на их по�

ступление в ОО.

Взаимоотношения организаций

и компаний с ОО сложнее. Сюда

относятся усилия ОО заключить

договора и выстроить отношения

с целью трудоустройства своих

выпускников, участия представи�

телей частных организаций в учеб�

ном и образовательном процессе,

контрактная форма обучения сво�

их специалистов, повышение ква�

лификации на базе ОО, перепод�

готовка, прохождение курсов

и пр. услуги.

Важнейшим и решительным

звеном в цепочке факторов

микросреды являются препода�

ватели и персонал, сотрудники

ОО. В образовательных услугах

используется модель факторов

«5P», куда кроме образовательных

программ (товаров — product),

цены (ценности ОУ — price), до�

ставки ОУ потребителю – place,

продвижения, (реклама ОУ –

promotion), добавляется пятое

«Р» — персонал ОО. Качество

работы которого измеряется

только качественной подготовкой

выпускников, их успешной про�

фессиональной карьерой, поло�

жительной оценкой работы препо�

давателей и сотрудников со сто�

роны студентов, активной научной

работой преподавателя, исследо�

вателя и др.

К контактным аудиториям отно�

сится любая группа людей или

организаций, которые могут про�

являть реальный или потенциаль�

ный интерес к деятельности обра�

зовательной организации. Эти

группы вступают в контакт с ОО

и способны оказывать влияние на

ее способность достигать постав�

ленных целей. Эти группы, вступая

в контакт, взаимодействие (дого�

ворные отношения, обмен мнени�

ями, оценка имиджа, качества ра�

боты и др.) могут либо способ�

ствовать, либо противодейство�

вать усилиям ОО по достижению

ее поставленных целей. Перечень

возможных контактных групп

образовательной организации

представлен ниже:

♦ СМИ;

♦ контактные аудитории государ�

ственных учреждений;

♦ министерство образования,

учредитель;

♦ родители школьников, абитури�

ентов;

♦ работодатели;

♦ школьники, абитуриенты;

♦ выпускники вузов;

♦ преподаватели;

♦ потребители услуг, ассоциации;

♦ местные контактные аудитории;

♦ спонсоры;

♦ сообщества (клубы по интере�

сам);

♦ ассоциации вузов (в т. ч. зару�

бежных);

♦ широкая общественность;

♦ финансовые круги;

♦ другие вузы.

Потребители являются централь�

ным фактором в модели управ�

ления образовательной организа�

ции. В качестве потребителей

с точки зрения маркетинга можно

рассматривать не только абитури�

ентов и студентов, но и профес�

сорско�преподавательский состав

и сотрудников ОО.

Государственные и муниципаль�

ные органы также непосредствен�

но воздействуют на ОО. Подобное

воздействие может привести

к прекращению деятельности или

слиянию, присоединению обра�

зовательной организации к дру�

гой. Самым значимым фактором

влияния государственных орга�

нов на деятельность ОО является

их контроль качества реализации

ФГОС.

Конкуренты — это важнейший

фактор, влияние которого невоз�

можно оспорить. Руководство

каждой ОО хорошо понимает, что

если не удовлетворять образова�

тельные нужды потребителей эф�

фективно, как делают это конку�

ренты, то вуз долго не сможет вы�

полнять своих функций. Сокра�

тится набор абитуриентов на

платные формы образования,

которые в совокупном бюджете

ОО составляют сегодня от 60—

80%.

Для того, чтобы оказывать не�

посредственное влияние на спрос,

инструмент маркетинга должен

быть контролируемым. Но способ�

ность контролировать важнейшие

Рис 2. Основные действующие факторы маркетинговой микросреды

образовательной организации
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переменные не означает полный

и безусловный над ними конт%

роль.

Воздействие на рождаемость,

налоговые формы контроля со

стороны правительства, влияние

на «контактные аудитории» (по%

средники, кредиторы, конкурен%

ты, пресса и др.) со стороны ОО

являются важными, но не подда%

ющимися контролю элементами

внешней среды.

К контролируемым факторам

внутренней микросреды ОО отно%

сятся высшее руководство и мар%

кетинг учебного заведения. При%

чем следует иметь в виду, что сам

высший менеджмент в состоянии

и, благодаря своим волевым ре%

шениям, контролирует часть этих

факторов (постановка целей, роль

менеджмента и маркетинга и др.),

а другая часть факторов контро%

лируется менеджментом марке%

тинга (выбор целевых рынков,

цели, структура и организация

маркетинга) в тесном взаимодей%

ствии с другими службами ОО.

Менеджмент маркетинга осуще%

ствляет свои функции в рамках

ответственности, которую опреде%

ляет высший менеджмент ОО или

организации.

К управляемым факторам со

стороны маркетинга относятся

размер и характеристики сегмен%

тирования, позиционирование

образовательных услуг (ОУ),

брендинг, отличительные конку%

рентные преимущества, доходы

и удовлетворение потребностей

покупателей, весь комплекс мар%

кетинг%микс 4Р.

Выход на зарубежные рынки

крупных ОО предполагает адапта%

цию и стандартизацию ОП с уче%

том особенностей экономики дру%

гих стран. Для российских ОО это

означает как появление новых

возможностей  (разработк а

и продвижение своей продукции

минуя национальные границы),

так и угроз (усиление конкурен%

ции со стороны иностранных бо%

лее зрелых ОО).

Эти обстоятельства актуализиру%

ют важность и значение развития

международного маркетинга.

Внешние силы являются источни%

ком возможностей для маркетин%

га и получения прибыли, но и ис%

точником угроз. Многие передовые

университеты разработали страте%

гии своего взаимодействия с меж%

дународным образовательным со%

обществом. Среди них выделяют%

ся такие направления, как:

♦ создание на базе ведущих уни%

верситетов совместных науч%

ных проектов с зарубежными

вузами;

♦ обмен студентами, стажировки

и командировки ведущих препо%

давателей в зарубежные уни%

верситеты;

♦ участие в международных кон%

ференциях, усиление публика%

ционной активности, повышение

цитируемости в специализиро%

ванных базах Scopus, Web of

Science, РИНЦ;

♦ открытие специализированных

институтов и факультетов, ори%

ентированных на русскоязычную

подготовку иностранцев. Среди

вузов здесь выделяются такие

лидеры, как РУДН и МГИМО;

♦ развитие филиалов за рубежом

(прежде всего, в странах СНГ)

Этот путь стал стратегической

линией для МГУ, открывшего

представительства в Баку, Ду%

шанбе, Ташкенте и Астане.

♦ введение в учебный процесс

курсов на иностранных языках.

Опыт СПбГУ, МГИМО, ВШЭ по%

казывает, что для этого нужно

активно повышать квалифика%

цию собственных преподавате%

лей, вводить материальные и ре%

путационные стимулы, активно

привлекать приглашенных про%

фессоров. При этом существу%

ет и проблема нежелания и не%

способности многих студентов

воспринимать лекции и семина%

ры на иностранном языке;

♦ открытие международных про%

грамм, «двойных дипломов»

преимущественно, на магистер%

ских программах, где пред%

усмотрена возможность чере%

дования обучения в российском

и зарубежном вузе;

♦ взаимодействие с посольствами

и такими культурными центра%

ми, как немецкий Институт име%

ни Гете, Центр франко%россий%

ских исследований, испанский

Институт Сервантеса, португаль%

ский Институт Камоэнса, китай%

ский Институт Конфуция.

Современная международная

политическая и экономическая

конъюнктура привела к опреде%

ленному свертыванию образова%

тельных проектов, но дальнейшая

интернационализация академи%

ческой среды представляется бу%

дущим отечественного образова%

ния [3].

Важно отметить, что внешние

факторы (силы) находятся вне

сферы контроля ОО. Процесс

адаптации не приводит к контро%

лю внешней среды. ОО выявляют

окна возможностей, обращая вни%

мание на тенденции внешней сре%

ды. На основе анализа новых воз%

можностей и угроз организация

разрабатывает продуктовые, це%

новые, коммуникационные стра%

тегии с целью наиболее выгодным

способом для себя и потребителей

удовлетворить актуальные и по%

тенциальные их потребности.

Наблюдения и исследования

внешних сил, оказывающих свое

воздействие на организацию, яв%

ляются приоритетным направле%

нием служб маркетинга в ОО. Эф%

фективность разработок марке%

тинговых стратегий является

Д. Шевченко. Маркетинг в сфере образования. Статья 2. Маркетинговая среда образовательной организации
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результатом компетентности спе�

циалистов маркетинговых служб,

выражением сложившихся на

основе многолетней практики

прочных навыков и умений. Оцен�

ка тенденций во внешней среде

осуществляется ОО посредством

сбора и анализа информации.

Различные данные могут быть по�

лучены от Росстата. Информация

об образе жизни может быть по�

лучена на основе опросов потре�

бителей. Технологическую ин�

формацию можно получить из от�

раслевых публикаций и специаль�

ных выпусков журналов.

Анализ внутренней среды обра�

зования является завершающим

этапом исследования маркетинго�

вой среды.

Анализ внутренней среды ОО

позволяет:

♦ изучить внутренние источники

эффективности организации,

исследуя сильные и слабые сто�

роны, возможности для разви�

тия и потенциальных угроз;

♦ оценить состав и взаимосвязи

подсистем ОО: учебной, науч�

ной, хозяйственной, финансо�

вой, экономической, управлен�

ческой и маркетинговой, что по�

зволяет комплексно оценить

возможности развития органи�

зации;

♦ увидеть «слабые звенья» и нара�

стающие внутренние проблемы

организации, о которых не из�

вестно во внешней среде, и при�

нять своевременные меры по их

разрешению с минимальными

затратами ресурсов [4].

Наиболее известным и распро�

страненным методом анализа

внутренней среды организации

является SWOT�анализ.

Данная маркетинговая методика

позволяет оценивать и прогнози�

ровать составляющие внутренней

среды образовательного учрежде�

ния. Сильные и слабые стороны

относятся к сложившейся внутрен�

ней среде ОО (системе управления,

техническому развитию, техноло�

гиям обучения, персоналу, эконо�

мической деятельности, финансо�

вому состоянию и маркетингу),

возможности и угрозы связаны

с внешней средой (рис. 3).

Исходными данными для анали�

за внутренней среды могут быть:

♦ годовой (квартальный) отчет

о деятельности образователь�

ных учреждений;

♦ бухгалтерский баланс за год или

последний квартал;

♦ результаты проверки органов

государственного контроля;

♦ докладные и служебные запис�

ки руководителей подразделе�

ний и заместителей первого ру�

ководителя образовательных

учреждений;

♦ исполнительные сметы доходов

и расходов хозрасчетных под�

разделений;

♦ результаты социологических

опросов студентов, слушателей

и учащихся;

♦ результаты анкетных опросов

сотрудников;

♦ материалы заседаний ученого

совета;

♦ рейтинги образовательных уч�

реждений;

♦ жалобы студентов и слушате�

лей или их родителей по вопро�

сам оплаты и качества обуче�

ния; заказные публикации, ра�

зоблачительные статьи в «жел�

той прессе»;

♦ результаты диагностического

анализа и самоанализа ОО.

В качестве вывода можно сде�

лать следующее заявление: чем

более полно и тщательно образо�

вательная организация проводит

SWOT�анализ, тем более точными

станут стратегические ориентиры

ее дальнейшего развития.

Ниже приводится пример бес�

пристрастного и открытого для

обсуждения SWOT�анализа одно�

го из ведущих гуманитарных уни�

верситетов России – РГГУ*.

Рис. 3. SWOT�анализ образовательной организации. На примере одного из вузов г. Москвы

Возможности (“Opportunities”) 
 
• своя рыночная «ниша»! 
• отсутствие сильных брендов в локальном секторе рынка ОУ  
• невысокий рост рынка ПДОУ у конкурентов 
• делая ставку на нишевые ПДОУ, можно выйти на позиции 

лидера в конкретном сегменте рынка 

Угрозы (“Threats”) 
 
• утрата поддержки власти 
• возможная атака со стороны сильных конкурентов 

(назвать) 
• экспансия коммерческих курсов Д.О., 

предлагающих доступное обучение для ваших 
сегментов рынка 

• рост рекламной активности конкурентов, их 
интеграция с лидерами рынка труда 

Слабые стороны (“Weaknesses”) 
 
• запаздывающее техническое обновление 
• низкий ассортимент ОУ разных уровней 
• отсутствие доступных и качественных уровней ПДОУ 
• недостаточное знание марки (бренда) со стороны 

ЦА 
• отсталый сайт и низкая активность SMM 

Сильные стороны (“Strengths”) 
 
• поддержка власти 
• удобное место обучения  
• качество и сервис обучения: хорошие НПР, хорошая 

лаборатории, библиотека, столовая, спорт, музей, 
международное сотрудничество, просторные аудитории, ПДОУ 

• хорошая репутация бренда  
• прочные связи с лидирующими школами 

* Источник: http://www.rsuh.ru/upload/press/ПСР РГГУ 2017�2020.pdf.



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
99

* Обращаем особое внимание всех наших уважаемых авторов на этот пункт! Очень часто авторы из одного и того же
вуза, факультета и кафедры называют их в своих статьях по�разному и разные адреса присылают. А уж на английский
эту информацию переводят каждый в меру собственной и онлайн�переводчика фантазии! Какая уж тут аффилиация?
(Прим. ред.)

————

Анализ слабых и сильных сто�

рон РГГУ, является отправной

точкой для дальнейших улучше�

ний в условиях новых внешних

(политических, экономических,

социальных и культурных)

и внутренних (академических,

финансовых, инфраструктур�

ных) вызовов. Подобный анализ

позволяет определить пробле�

мы университета, понять, на�

сколько вуз умеет использовать

свои сильные стороны и внут�

ренние ресурсы для дальнейше�

го развития, какие слабости

требуют корректировки, исхо�

дя из стратегических сообра�

жений, и найти оптимальные

пути решения проблем.

Слабые стороны РГГУ:

♦ отсутствие аналитической группы

для системного анализа, стратеги%

ческого планирования и управле%

ния изменениями в кризисный пе%

риод;

♦ отсутствие продуманной маркетин%

говой стратегии вуза и системати%

ческой работы по мониторингу си%

туации на рынке труда и образова%

тельных услуг;

♦ недостаточность усилий по форми%

рованию положительного имиджа,

бренда и репутации вуза в СМИ

и в обществе;

♦ недостаточная работа с потенци%

альными работодателями, что,

в свою очередь, вызывает опреде%

ленные сомнения в перспективе тру%

доустройства у потенциальных аби%

туриентов;

♦ отсутствие системы фандрайзинга

для привлечения дополнительных

источников финансирования (на%

пример, спонсорских средств);

♦ недостаточность традиционных мер

по набору абитуриентов, отсутствие

удобного пользовательского интер%

нет%ресурса приемной комиссии,

снижающее привлекательность

вуза в глазах абитуриентов и их ро%

дителей;

♦ отсутствие четко сформулирован%

ных конкурентных преимуществ

конкретных направлений подго%

товки;

♦ недостаточность использования

в учебном процессе активных форм

обучения;

♦ недостаточная вовлеченность вуза

в процессы дистанционного образо%

вания, что сокращает потенциаль%

ное число абитуриентов, в том чис%

ле иностранных;

♦ отсутствие банка современных

электронных образовательных ре%

сурсов, доступного для использова%

ния преподавателями и студентами

всех форм обучения;

♦ дублирование преподаваемых дис%

циплин, которое приводит к допол%

нительным затратам на содержание

профессорско%преподавательского

состава (далее – ППС);

♦ дублирование направлений подго%

товки, создающее ненужную конку%

ренцию между факультетами внут%

ри университета;

♦ чрезмерное увеличение учебной

нагрузки, что сказывается на общем

снижении качества читаемых дис%

циплин;

♦ ограниченная возможность поддер%

жки участия ППС в различных науч%

ных мероприятиях вне РГГУ, в том

числе за рубежом (например, стажи%

ровок в зарубежных вузах);

♦ отсутствие четкой и прозрачной си%

стемы показателей научной эффек%

тивности, позволяющей проводить

измерение трудозатрат в научных

исследованиях; несоответствие нау%

кометрической системы университе%

та современным требованиям;

♦ отсутствие эффективной издатель%

ской политики, дефицит ресурсных

возможностей для публикаций

учебников, монографий, сборни%

ков, научной периодики и других

изданий;

♦ сокращение внутренних научных

грантов, что приводит к сужению

спектра участия ученых вуза в рос%

сийских и международных научных

исследованиях и мероприятиях;

♦ снижение статуса и финансирова%

ния научной библиотеки РГГУ;

♦ слабое взаимодействие библиотеки

и преподавателей как при комплек%

товании, так и при пользовании биб%

лиотечным фондом;

♦ рост общего числа трудовых кон%

фликтов, связанных с введением

непопулярных мер со стороны

администрации (отсутствие мер по

стимулированию труда, значитель%

ное сокращение нормативов, по

которым рассчитывается нагрузка

и пр.);

♦ снижение позиций РГГУ в образо%

вательной среде России из%за скан%

дальных ситуаций, дискредитирую%

щих репутацию университета;

♦ необязательное отношение препо%

давателей и сотрудников к требова%

нию аффилиации с РГГУ в научных

публикациях*;

♦ устаревшая материально%техни%

ческая база (техника, оборудова%

ние и программное обеспечение);

здания, требующие капитального

ремонта; отсутствие достаточного

числа аудиторий для обеспечения

качественного обучения; неэф%

фективное применение современ%

ных энергосберегающих и ресур%

сосберегающих технологий в ра%

боте структурных подразделений

РГГУ;

♦ недостаточное внимание к органи%

зации досуга и быта студентов.
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Основные риски:

♦ усиление конкуренции на рынке

высшего образования;

♦ большое число вузов%конкурентов,

имеющих гуманитарные направле%

ния подготовки;

♦ сохранение негативного демогра%

фического тренда, связанного

с низкой рождаемостью населения

на рубеже 1990–2000%х гг. и отра%

жающегося на численности потен%

циальных абитуриентов;

♦ ухудшение финансового состояния

многих граждан, что ограничивает

возможность оплаты обучения де%

тей и сдерживает рост стоимости

обучения;

♦ сложности с трудоустройством вы%

пускников по некоторым гуманитар%

ным направлениям подготовки;

♦ сокращение бюджетных мест

(вплоть до полного исключения) по

ряду направлений подготовки бака%

лавров и магистров;

♦ сокращение расходов федераль%

ного бюджета на гуманитарное

образование, уменьшение объе%

ма финансирования, выделяемо%

го из федеральных бюджетных

средств и внебюджетного финан%

сирования;

♦ недостаточное финансирование из

федерального бюджета на содер%

жание имущественных комплексов

вуза;

♦ рост издержек, связанных с органи%

зацией учебного процесса.

Сильные стороны РГГУ:

♦ государственный статус универси%

тета и выдача диплома государ%

ственного образца;

♦ история вуза, известность и узнава%

емость бренда РГГУ как в России,

так и за рубежом;

♦ наличие полного спектра направле%

ний и специальностей современно%

го гуманитарного цикла;

♦ разнообразие образовательных

программ (бакалавриат, магистра%

тура, дополнительное образова%

ние), реализуемых в рамках непре%

рывного образования (от пред%

универсария, лицея и программ

СПО до аспирантуры);

♦ междисциплинарность гуманитар%

ных направлений, обеспечиваемых

университетом;

♦ квалифицированный состав препо%

давателей с актуальными компетен%

циями;

♦ наличие на кафедрах научных

школ, повышающих статус универ%

ситета на рынке образовательных

услуг;

♦ широкие связи с российской гума%

нитарной наукой (в числе препода%

вателей университета – ведущие

ученые институтов РАН и других

крупных научных организаций);

♦ сотрудничество с Федеральным

институтом педагогических изме%

рений, позволяющее принимать

участие в разработке материалов

ЕГЭ;

♦ наличие в университете специали%

стов%аналитиков, что позволит со%

здать экспертный пул в области гу%

манитарного и социального знания

как основу для усиления социаль%

ной значимости РГГУ;

♦ налаженное сотрудничество с зару%

бежными вузами, в том числе воз%

можность обучения с получением

двойного диплома в рамках парт%

нерства с более чем 50 зарубежны%

ми вузами, а также участие в меж%

дународных программах (TEMPUS,

Эразмус и др.).

Конкурентные преимущества

РГГУ в профессиональном обра�

зовательном пространстве

обусловлены тем, что первый

из созданных в России гумани�

тарный университет характе�

ризуется как высшее учебное

заведение принципиально ново�

го качества:

♦ гуманитарное образование рас%

сматривается и реализуется как

системообразующий принцип обу%

чения и преподавания в высшей

школе;

♦ студенты и аспиранты университе%

та являются активными участника%

ми гуманитаризации образова%

тельного процесса; их заинтересо%

ванность и вовлеченность в этот

процесс выражает себя в много%

образных формах научно%образо%

вательной, проектной и творческой

деятельности;

♦ университет создает среду, способ%

ную формировать современно мыс%

лящую, способную к инновацион%

ным решениям, позитивно настро%

енную, социально% ориентирован%

ную личность;

♦ университет выстраивается как мно%

госоставное пространство, откры%

тое для свободной конкуренции

различных идей, становится пло%

щадкой для формирования и взаи%

модействия различных научных

школ и направлений;

♦ в университете в рамках единого

образовательного пространства

объединены разные социально%гу%

манитарные специальности и на%

правления подготовки;

♦ вуз разрабатывает принципиально

новые гуманитарные направления

и профили подготовки;

♦ один из основополагающих принци%

пов университета – принцип меж%

дисциплинарного взаимодействия:

смежные специализированные про%

граммы, в открытии которых уча%

ствуют филологи и историки, поли%

тологи и востоковеды, лингвисты

и IT%разработчики, создают новые

векторы современного гуманитар%

ного образования;

♦ образовательные программы

ориентированы на подготовку вы%

сококвалифицированных иссле%

дователей и специалистов в обла%

сти социально%гуманитарного

знания;

♦ многопрофильность университета

образует благоприятную среду

для формирования и распростране%

ния авторских курсов и оригиналь%

ных образовательных программ,
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которые в совокупности создают

креативный облик РГГУ;

♦ университет предоставляет студен%

там и аспирантам большие возмож%

ности выбора вариативных курсов

и специальных семинаров, тренин%

гов, мастер%классов;

♦ РГГУ является экспериментальной

площадкой для апробации новых

учебно%образовательных про%

грамм, учебников, учебных посо%

бий;

♦ принципиальная инновация вуза –

образование и воспитание сред%

ствами искусства: учебно%художе%

ственный университетский музей

имени И.В. Цветаева является уни%

кальным центром формирования

новых образовательных стратегий

и нового качества гуманитарного

знания;

♦ РГГУ включен в формирование со%

циальной повестки дня, реагируя на

запросы и потребности общества;

принцип формирования опережаю%

щих социальных стратегий являет%

ся своеобразной визитной карточ%

кой университета;

♦ университет обладает интеллекту%

альным потенциалом, позволяю%

щим ставить и решать крупные со%

циально значимые научные и прак%

тико%ориентированные проблемы;

на протяжении двух десятилетий

РГГУ выступает в качестве мощней%

шей экспертной площадки для

апробации важнейших государ%

ственно%политических решений.

Таким образом, РГГУ облада�

ет необходимым опытом и ре�

сурсами для постановки и реше�

ния актуальных и общественно

значимых научно�образова�

тельных, воспитательных и со�

циальных проблем. Универси�

тет способен воспринимать

современные вызовы и адекват�

но реагировать на них.
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АНАЛИЗ ГЕОЗАВИСИМЫХ ЗАПРОСОВ В ПОИСКОВОЙ СИСТЕМЕ

ЯНДЕКС ДЛЯ ПРИВЛЕЧЕНИЯ АБИТУРИЕНТОВ В ВУЗЫ

Плотников Андрей Викторович,
кандидат экономических наук, доцент кафедры менеджмента и маркетинга, ФГБОУ ВО «Пермский
национальный исследовательский политехнический университет», 614990, г. Пермь, Комсомольский
проспект, 29
plotnikov�av@mail.ru

Работа посвящена проблеме поисковой оптимизации у сайтов вузов. Определена геозависимость запросов по маске
«поступить в магистратуру» и степень локализации каждого запроса. С помощью полученной информации определен
способ ранжирования сайтов в поисковой системе Яндекс и выявлены ключевые слова, которые можно успешно исполь�
зовать для реализации поисковой оптимизации. По геозависимым запросам проведен анализ видимости конкурентов,
выявлен вектор развития региональных сайтов высших учебных заведений в области поисковой оптимизации. Один из
основных выводов работы: у сайтов пермских вузов отсутствует система поисковой оптимизации, что не способствует
росту потока абитуриентов. Методика анализа сайтов и данные по результатам анализа рекомендации могут быть по�
лезны вузам как Пермского края, так и других регионов.

Ключевые слова: Яндекс; директ; поисковая оптимизация; контекстная реклама; привлечение абитуриентов; продви�
жение образовательных услуг.

Проблемам эффективности

контекстной рекламы посвящен

ряд отечественных и зарубежных

научных работ, в которых рас%

смотрены различные аспекты по%

исковой оптимизации для привле%

чения клиентов и удовлетворения

их спроса.

С.В. Совершаева [1] проанали%

зировала Российский рынок кон%

текстной рекламы, выделила в нем

основных участников: Google

AdWords, Яндекс Директ и Begun.

В  р а б о т е  А . В .  П р о х о р ова

и Е.Н. Владимирской [2] раскры%

ты особенности управления кон%

текстной рекламой, определен

круг возможных проблем, касаю%

щихся создания эффективной си%

стемы управления рекламными

кампаниями агентствами и рекла%

модателями. В.А. Бабурин [3] ис%

следовал особенности использо%

вания интернет%рекламы в сервис%

ной деятельности, определил вы%

сокую гибкость рекламы. В своем

исследовании китайские и канад%

ские коллеги (Lefa Teng, Nan Ye,

Ying Yu, Xiaochuang Wu [4]) опре%

делили влияние культурного ас%

пекта на формирование потреби%

тельского поведения, в котором

визуальная и вербальная конгру%

энтность рекламы и индивида по%

ложительно влияет на восприятие

информации в интернет%рекламе.

Работа американских ученых

(William Flores, Jeng�Chung Victor

Chen, William H. Ross [5]) посвяще%

на A/B%тестированию рекламных

объявлений в Интернете. Коллабо%

рацией китайских и австралийских

ученых (Zongda Wu, Guandong

Xu, Chenglang Lu и др. [6]) разра%

ботан подход, в котором объявле%

ния выбираются не только соглас%

но контекстной значимости, но

и с учетом геолокации сайта, что

повышает релевантность объявле%

ния и снижается стоимость клика по

объявлению. Ученые из Тайваня

(Teng�Kai Fan, Chia�Hui Chang [7])

предложили способ отбора фигур

влияния с их персональными стра%

ницами в Интернете для повыше%

ния релевантности объявлений на

соответствующих позициях web%

страниц, сообразуясь с интереса%

ми отдельных личностей. Это ис%

следование показало повышение

коэффициента кликабельности

CTR (click�through rate) реклам%

ных объявлений. Турецкие ученые

(Gokhan Egri, Coskun Bayrak [8])

определили роль поисковых сис%

тем в выдаче страниц, релевант%

ных запросам пользователей, по%

казали, что стремление организа%

ции быть на высоких позициях

в поиске и удовлетворять инфор%

мационные запросы посетителей

ведет к выигрышу в конкурентной

борьбе. В исследовании внимание

акцентировано на измерении вре%

мени посещения сайта, скорости

загрузки страниц, снижении пока%

зателя отказов, просмотров стра%

ниц. Индийские ученые (Krishna

Choudhari, Vinod K. Bhalla [9]) изу%

чили видео сектор поисковой

оптимизации (Video Search Engine

Optimization (VSEO)) на видео%

хостинге Youtube, определили

зависимость повышения эффек%

тивности видео от использова%

ния актуальных и высокочастот%

ных ключевых слов в заголовках,

а также от размещения стено%

граммы видео%материала в опи%

сании к записи.
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Студенты бакалавриата и маги�

стратуры являются клиентами

высших учебных заведений, аби�

туриенты – потенциальными кли�

ентами, поэтому возможно прове�

сти параллель между коммерче�

скими организациями и образова�

тельными учреждениями.

МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Обозначим методологию ис�

следования и последователь�

ность анализа. Проведен парсинг

запросов в Яндекс (1), фильтрация

и исключение запросов, нереле�

вантных для абитуриентов, посту�

пающих в магистратуру (2), ис�

ключение витальных запросов (3),

определение геозависимости за�

просов и оценка степени локали�

зации (4). Информация о геонеза�

висимых запросах потребуется

для проведения дальнейших ис�

следований в этой области, в том

числе для анализа видимости кон�

курентов. В процессе работы

были использованы первичные

данные, полученные автором.

Анализ проведен на основе сер�

виса Tools.Pixelplus. По результа�

там анализа определены геозави�

симые и геонезависимые запросы

в поисковой системе Яндекс. Гео�

зависимые запросы могут быть

использованы для оптимизации

внутренних страниц сайтов вузов,

имеющих образовательную ли�

цензию на организацию маги�

стратуры. С помощью геонезави�

симых запросов возможно опре�

делить вектор развития пермских

вузов (с лицензией на магистра�

туру) в интернет�среде соседних

регионов.

Проверить достоверность ре�

зультатов исследования можно

с помощью оператора Яндекса:

http://yandex.ru/yandsearch?�

text=ЗАПРОС&lr=11108 – для

Пермского края и http://yandex.ru/

yandsearch?text=ЗАПРОС&lr=50 –

для Перми.

Далее, анализ, необходимый для

улучшения поисковой оптимизации

сайтов вузов, проведен с помощью

онлайн�сервиса Mutagen. В про�

цессе работы осуществлен под�

бор запросов в поисковой систе�

ме Яндекс. Ключевые слова, полу�

ченные в результате исследова�

ния, могут быть основой для

поисковой оптимизации сайта

pstu.ru, который выступил объек�

том исследования. Основной ак�

цент сделан на ключевые слова

с низким показателем конкурен�

ции (C=1;25). Если показатель

конкуренции  выше 5, то ключевое

слово является низко конкурент�

ным и его можно использовать при

реализации контент�маркетинга

для продвижения сайта вуза. Целе�

вой аудиторией в этом случае бу�

дут абитуриенты в магистратуру.

Методика сервиса основана на

оценке уровня конкуренции, кото�

рая рассчитывается с помощью

анализа выдачи по ключевым за�

просам (рассматривается 30 пер�

вых сайтов, найденных Яндексом).

Чем выше уровень конкуренции,

тем сложнее попасть в лучшие ре�

зультаты поиска по ключевому

запросу. Количество показов клю�

чевых запросов берется из серви�

са статистики Wordstat.Yandex

с использованием оператора «ка�

вычки» (учет только этой фразы

и его словоформ, без добавления

или вычитания других слов) за

последние 30 дней. Теоретико�ме�

тодологической базой послужили

труды отечественных ученых из

базы РИНЦ и зарубежных из

Scopus.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Для начала укажем ключевые

понятия. Витальные запросы в си�

стеме образовательных услуг –

это запросы пользователей в по�

исковой системе, предполагаю�

щие существование официально�

го сайта вуза или образователь�

ной услуги. При вводе в поиско�

вую строку витального запроса

пользователь планирует увидеть

на первом месте выдачи web�сайт

с первичной и официальной ин�

формацией* [10]. Геозависимый

запрос – это запрос пользовате�

ля поисковой системы, выдача по

которому отличается для пользо�

вателей из разных регионов кон�

кретной страны. Геонезависимый

запрос — запрос пользователя,

выдача по которому одинакова

для пользователей всех регио�

нов. Степень локализации выда�

чи — относительная величина,

измеряемая в диапазоне от 0 до

100%, обозначающая долю

представления локальных ре�

зультатов выдачи в поисковой

системе Яндекс.

На геозависимые запросы Ян�

декс показывает разные результа�

ты поиска для разных регионов.

Максимально подходящие ответы

Яндекса на запросы находятся на

локальных, региональных сайтах.

В общей статистике выдачи Ян�

декса имеется исключение для

авторитетных сайтов, которые

могут отображаться в поисковой

выдаче по другим регионам.

Большинство вариантов выдачи

показывает приоритет локальных

сайтов перед остальными для ло�

кальных результатов. Упоминание

города в запросе пользователя

ведет к таким ответам Яндекса,

в которых отображаются локаль�

ные сайты города, они получают

приоритет в результатах поиска

(на запрос «поступить в магистра�

туру в Москве» Яндекс выдаст

в результатах поиска сайты мос�

ковских вузов, в которых имеется

магистратура независимо от гео�

* Витальные запросы http://seo"praktika.com/vitalnie"zaprosi.html (дата обращения 15.10.2016 г.).
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графического расположения

пользователя*.

Результаты представленной

таблицы 1 могут быть использо�

ваны высшими учебными заведе�

ниями Пермского края, имеющим

образовательную лицензию на

магистерские программы. Гео�

зависимые и геонезависимые за�

просы можно использовать для

настройки контекстной рекламы,

а также для поисковой оптими�

зации.

Дадим описание формулы види�

мости. Видимость по семантиче�

скому ядру запросов рассчитыва�

ется по формуле:

где

Σ — сумма значений,

i — порядковый номер запроса

в проекте,

n — количество запросов в про�

екте,

«!freq» — частота запроса,

k — понижающий коэффици�

ент**.

Коэффициент вычисляется ис�

ходя из следующих условий:

Топ10: k = 0.2

Топ8�9: k = 0.3

Топ6�7: k = 0.5

Топ5: k = 0.6

Топ4: k = 0.85

Топ3: k = 1

Если запрос не найден в Топ10

или в Топ100, то k = 0.

Представленные в таблице 2

результаты анализа сайтов, распо�

ложенных на верхних позициях

Яндекса, показывают, что среди

результатов выдачи по геозависи�

мым запросам не отражены сай�

ты пермских вузов. Следователь�

но, сайты Пермских вузов не адап�

Таблица 1

Результаты анализа геозависимых запросов в Яндексе

Запрос A B C D 

поступить в магистратуру на бюджет 10 7 5 34% 

поступить магистратуру специальности 10 5 8 30% 

поступить магистратуру заочно 1 0 5 50% 

магистратуре можно поступить бюджет 6 0 1 22% 

можно ли поступить на две магистратуры 0 0 1 14% 

поступить магистратуру после специалитета 0 0 1 8% 

специалист поступить магистратуру 1 1 3 22% 

поступить магистратуру юриспруденция 1 1 3 44% 

поступить магистратуру дистанционно 0 0 2 44% 

поступить в магистратуру в другой вуз 3 3 2 20% 

можно ли поступить в магистратуру на бюджет 5 5 1 14% 

бакалавру поступить магистратуру 4 1 5 8% 

трудно ли поступить в магистратуру 1 1 1 8% 

поступить на бюджет магистратуру после специалитета 0 0 1 6% 

поступить в магистратуру на бюджет 2016 0 0 1 48% 

поступить в магистратуру бесплатно 0 0 7 18% 

можно поступить магистратуру другую специальность 4 2 2 10% 

можно ли поступить магистратуру бесплатно 3 3 1 8% 

может ли специалист поступить в магистратуру 0 0 1 6% 
магистратура можно ли поступить другую 
специальность 4 0 2 4% 

куда поступить в магистратуру 1 1 4 38% 

куда можно поступить в магистратуру 0 0 1 44% 

поступить на магистратуру 37 32 25 42% 

экономика поступления магистратуру 1 0 3 42% 

экзамен для поступления в магистратуру 0 0 4 44% 

условия поступления в магистратуру 2 2 3 32% 

студент поступающий магистратуру 0 0 6 34% 

сроки поступления в магистратуру 1 0 2 38% 

сроки подачи документов поступления магистратуру 0 0 1 24% 

справка поступления магистратуру 0 0 1 22% 

справка 086у для поступления в магистратуру 0 0 1 38% 

специалисты поступлении магистратуру 0 0 2 12% 

преимущества поступлении магистратуру 1 0 1 20% 

правила поступления в магистратуру 1 1 3 26% 

поступление после магистратуры магистратуру 7 0 5 18% 

поступление магистратуру дает отсрочку от армии 1 0 1 4% 

поступление магистратуру армия 1 0 2 8% 
поступление в магистратуру с непрофильным 
бакалавриатом 0 0 1 12% 

поступление в магистратуру после специалитета 0 0 1 4% 

поступление в магистратуру после бакалавриата 3 2 3 10% 

поступление в магистратуру отзывы 0 0 1 16% 

поступление в магистратуру на другую специальность 0 0 1 6% 

поступление в магистратуру 2016 правила 1 0 1 32% 

поступление в магистратуру 36 14 25 36% 

поступать ли в магистратуру 33 4 25 8% 

перечень документов для поступления в магистратуру 0 0 1 36% 

отсрочка поступления магистратуру 1 0 2 8% 
A - общая частота запросов; B - точная частота; C – показатель конкуренции (1-min; 
25-max); 
D - степень локализации 0-100% 
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* Поиск с учётом региона https://yandex.ru/company/technologies/regions (дата обращения 15.10.2016 г.).
** Виджет: Видимость: https://topvisor.ru/support/analytics/visibility/ (дата обращения 15.10.2016 г.).
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тированы под поисковую оптими�

зацию.

Для оптимизации интернет�мар�

кетинговой кампании необходимо

собрать семантическое ядро гео�

зависимых запросов для продви�

жения программ магистратуры

в Перми и Пермском крае, а гео�

независимые запросы – для про�

движения в соседних регионах,

граничащих с Пермским краем.

Геонезависимые запросы можно

использовать и в качестве клю�

чевых слов при настройке кон�

текстной рекламы в соседних ре�

гионах.

Внимание к поисковой оптими�

зации сайтов необходимо, по�

скольку современные абитуриен�

ты ищут место учебы скорее через

Интернет,  чем на образова�

тельных ярмарках. Поисковая

оптимизация может стать эф�

фективным и долгосрочным

инструментом для привлечения

абитуриентов в магистратуру

или бакалавриат.
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Домен Видимость, 
% 

Число страниц  
в Яндексе тИЦ YACA Возраст домена Доноров  

на домен 

de-online.ru 37 20 558 375 Да 6 лет. 2 мес. 886 

kubitura.ru 37 857 10 Нет 3 года. 4 м. 40 

parta.com.ua 37 497 880 350 Да 0 г. 1 м. 1 455 

chinagroups.ru 32 310 40 Нет 5 л. 6 м. 211 

russie.campusfrance.org 22 262 230 Нет 4 г. 10 м. 343 

econ.msu.ru 18 12 774 2 500 Да 19 л. 10 м. 729 

studyqa.com 16 13 933 50 Нет 2 г. 9 м. 55 

grekoblog.com 11 878 70 Нет 6 л. 9 м. 266 

studinter.ru 11 2 291 425 Да 14 л. 8 м. 602 

kp.ru 8 1 488 452 23 000 Да 19 л. 0 м. 57 944 

pstu.ru - 49 474 2 400 Да 14 л. 1 м. 856 

Медиана значений - 7 532 290 - 5 л. 10 м. 472 

Среднее значение - 203 819 2 705 50% 8 л. 3 м. 6 253 

 

Таблица 2

Сводка по топ�10 конкурентам по семантическому ядру геозависимых запросов

А. Плотников. Анализ геозависимых запросов в поисковой системе Яндекс для привлечения абитуриентов в вузы
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Analysis of Geo�Dependent Requests in Yandex Search Engine to Attract Enrollees

Plotnikov Andrei Viktorovich,
Associate Professor, Ph.D. in Economics, Department of Management and Marketing, Perm National Research Polytechnic
University, Komsomolsky Avenue, 29, Perm, 614990, Russia (plotnikov"av@mail.ru)

This work defines the geo"dependence of mask requests «поступить в магистратуру» (translated as «get a Master’s Degree»)
and the localization degree of each request. The localization degree allows us to understand how Yandex search engine ranks
websites in the search and what keywords should be paid attention to when implementing search engine optimization. We have
conducted the analysis of competitors’ visibility by geo"dependent requests which has allowed to identify the vector of development
of regional higher education institutions websites in the field of search engine optimization. We have defined the absence of
search engine optimization system of higher education institutions websites in Perm, which negatively affects the enrollees. Such
methodology and recommendations will be useful not only to higher education institutions of Perm Krai, but also to those of other
regions, for the purpose of active attraction of enrollment.

Keywords: Yandex; direct; search engine optimization; contextual advertising; attracting students; promotion of educational
services.
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МАРКЕТИНГ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ ОРГАНИЗАЦИЙ КУЛЬТУРЫ:

ОБЩАЯ МОДЕЛЬ СТРУКТУРИРОВАНИЯ И АНАЛИЗА

ИНФОРМАЦИИ (модель LEGENDS)

Самойленко Глеб Юрьевич,
аспирант кафедры стратегического маркетинга, Омский государственный университет
им. Ф.М. Достоевского», 644077, г. Омск, проспект Мира, д. 55"А
sciencesgy@gmail.com

В статье рассматриваются этапы одновременного становления и распространения концепции маркетинга взаимоотно"
шений и экономики культуры, как самостоятельной научной дисциплины. Автором делается акцент на многообразии
культурных учреждений в отечественной экономике; исходя из специфики деятельности, определяется соответствующая
потребность организаций в научном маркетинге. На основе исследования различных аспектов маркетинг менеджмента
предлагается общая модель структурирования и анализа информации как основа для планомерного и последовательно"
го развития маркетинга взаимоотношений организаций культуры. Новизна авторского подхода заключается в систем"
ном представлении маркетинга взаимоотношений организаций культуры с учетом основ концепции социально ориенти"
рованного маркетинга, а также ключевых принципов так называемого просвещенного маркетинга. Информация, полу"
ченная в ходе исследования, способствует формированию единого подхода к маркетингу взаимоотношений в сфере
культуры, что с научной точки зрения полезно как в теоретическом (для исследователей), так и в практическом (для
организаций культуры) отношении.

Ключевые слова: маркетинг взаимоотношений; экономика культуры; экономика культурных институтов; научный мар"
кетинг; модель LEGENDS; сущность; социальная ответственность.

В условиях, когда успешность

организации на том или ином рын�

ке (в отрасли) определяется в пер�

вую очередь эффективностью

взаимодействия с различными

стейкхолдерами, концепция мар�

кетинга взаимоотношений как

наиболее прогрессивная на сего�

дняшний день, приобретает все

большую актуальность. Исходя из

специфики деятельности, иссле�

дование особенностей обозначен�

ного подхода представляет наи�

больший интерес для организаций

сферы услуг, в том числе органи�

заций сферы культуры, чья дея�

тельность всецело основывается

на взаимодействии с потребите�

лями, членами, донорами, волон�

терами и так далее. Кроме того,

синхронность научной эволюции

экономики культуры в целом, как

отрасли, и маркетинга взаимоот�

ношений, как следующей ступени

после так называемого маркетин�

га социальной сферы и маркетин�

га сервиса, также обусловливает

целесообразность рассмотрения

данных экономических дефини�

ций в непосредственной взаимо�

связи. Именно сфера культуры

с маркетинговой точки зрения ло�

гично объединяет сервис, взаимо�

отношения и социальную ориенти�

рованность, иначе, социальную

ответственность как фундамен�

тальные составляющие деятельно�

сти культурных учреждений.

Началом формирования марке�

тинга взаимоотношений можно

считать 60�е гг., когда маркетинг,

исходя из разработанности клю�

чевых позиций, утвердился в каче�

стве самостоятельной научной те�

ории. Именно в это время усили�

вается роль конечного потребите�

ля в системе взаимоотношений

производитель�потребитель, что

находит свое выражение в рабо�

тах отдельных специалистов, за�

нимающихся изучением промыш�

ленного маркетинга [1]. Одновре�

менно с этим в середине 60�х гг.,

после выхода в свет классическо�

го труда Вильяма Баумоля и Ви�

льяма Боуэна «Исполнительские

искусства — экономическая ди�

лемма» [2] как самостоятельная

научная дисциплина выделяется

экономика культуры [3]. 70�е гг.

можно охарактеризовать как пе�

риод становления обозначенных

научных направлений посред�

ством всестороннего организаци�

онного развития. В этот период

в Европе создается междуна�

родный проект группа IMP (The

Industrial Marketing and Purchasing

Group) в числе основных разрабо�

ток которого значится динамиче�

ская модель взаимоотношений на

промышленных рынках [4]; Меж�

дународная ассоциация экономи�

ки культуры (Association for

Cultural Economics International —

ACEI), занимающаяся всеобъем�

лющим исследованием экономи�

ческих аспектов культуры и искус�

ства; основывается и регулярно

издается авторитетный тематиче�

ский журнал – «Журнал экономи�

ки культуры» (Journal of Cultural

Economics). В 80—90�е гг. проис�

ходит существенное расширение
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знаний в области маркетинга вза�

имоотношений и экономики куль�

туры, как результат — приоритет

в изучении специфики построения

долгосрочных взаимоотношений,

большое внимание категориям:

коммуникации, ценность, привер�

женность [5]; анализирование по�

мимо изобразительных и исполни�

тельских видов искусства, изда�

тельской деятельности (кино, кни�

ги, музыка) а также экономики

культурных институтов (му�

зеи, театры, библиотеки). Именно

на данном этапе отмечается пере�

сечение маркетинга взаимоотно�

шений и экономики культуры, так

как ключевые аспекты первого

стали перспективной основой для

развития маркетинговой деятель�

ности различных культурных уч�

реждений. С 90�х гг. до настояще�

го времени в зависимости от той

или иной модели организации

маркетинговой деятельности

в сфере культуры, индивидуаль�

ных особенностей культурного

института, имеющихся ресурсов

при сохранении относительной

фундаментальности традицион�

ного (трансакционного) маркетин�

га происходит постепенное осво�

ение и применение на практике от�

дельных аспектов теории марке�

тинга взаимоотношений.

В контексте исследования спе�

цифики различных культурных

институтов Российской Федера�

ции, целесообразно говорить об

индивидуальной потребности

организаций в научном марке�

тинге, иными словами реальной

применимости теоретических раз�

работок в практической деятель�

ности конкретного культурного

учреждения. Под научным марке�

тингом в данном случае следует

понимать обоюдополезный для

взаимодействующих сторон мар�

кетинг, основанный на принципах

социальной ответственности, то

есть маркетинг социально значи�

мой миссии, по определению ис�

ключающий доминирующий сего�

дня рыночный принцип «прибыль

любой ценой». В дополнение

к обозначенной характеристике

уместно привести известное

утверждение Филипа Котлера

(Kotler) о том, что «маркетинг —

это не искусство нахождения лов�

ких путей избавления от того, что

вы произвели. Это умение дать по�

требителю нечто действительно

ценное для него, помочь ему улуч�

шить свою жизнь» [6].

На рисунке 1 схематично обо�

значена потребность в научном

маркетинге организаций культуры

разного профиля (специфики дея�

тельности).

Основу отечественной сферы

культуры, исходя из социальной

миссии и имеющихся ресурсов,

в том числе уровня культурного

продукта, составляют некоммер�

ческие организации, имеющие го�

сударственную финансовую под�

держку: музеи, театры, библиоте�

ки, культурно�досуговые учрежде�

ния (КДУ) и др. Сложный переход

российской экономики к рыноч�

ным принципам сопровождался

значительным сокращением объе�

мов финансирования культурных

институтов, что способствовало

формированию естественной по�

требности организаций культуры

в качественном маркетинговом

развитии, предполагающем по�

строение долгосрочных взаимо�

отношений с потребителями, до�

норами и  другими ключевыми

стейкхолдерами. Научный марке�

тинг, в особенности маркетинг

взаимоотношений, в данных усло�

виях приобретает статус руковод�

ства по обеспечению жизнеспо�

собности организации, а, следова�

тельно, и жизнеспособности (нор�

мального функционирования)

всей отрасли.

Последовательное возрастание

потребности от КДУ к музеям

можно считать достаточно услов�

ным, подобное распределение

основано в первую очередь на сте�

пени изученности в современном

научном маркетинге организаций

культуры разного профиля. Музеи

в данном отношении являются

главной составляющей экономики

культурных институтов, ее стерж�

нем, что обусловлено не только

количеством объектов, посещае�

мостью, открытостью для взаимо�

действия, но и сложностью куль�

турного продукта, маркетинговой

близостью по отношению к потре�

бителю, важностью и разнообра�

зием ключевых стейкхолдеров.

Маркетинг взаимоотношений му�

зеев, театров, библиотек отлича�

ется в соответствии с разностью

культурного продукта, однако

универсален в целом для органи�

заций отрасли по ключевым сис�

темным позициям. Таким обра�

зом, маркетинговые исследования

Рис 1. Потребность в научном маркетинге организаций культуры разного профиля (специфики деятельности) (рисунок автора)
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на примере музеев носят большое

теоретическое и практическое

значение для театров, библиотек,

культурно�досуговых учреждений

и соответственно наоборот.

Недостаточная развитость ме�

ценатства и спонсорства в России

обусловливает относительно сла�

бые позиции негосударственных

некоммерческих организаций

культуры (НКО). С точки зрения

выполнения социальной функции

по созданию оригинального куль�

турного продукта, отличающегося

творческой новизной, данные

учреждения являются наиболее

перспективными в отрасли, так

как, зачастую не располагая попу�

лярными произведениями искус�

ства, но, имея в качестве приори�

тета цель, отличную от получения

прибыли, НКО вынуждены искать

интересные социально значимые

инновационные решения. Однако

инновации в современных услови�

ях невозможны без эффективной

системы взаимоотношений, таким

образом, очевидна соответствую�

щая потребность в научном мар�

кетинге, в том числе как главном

инновационном инструменте

в сфере культуры.

Отдельно необходимо рассмат�

ривать негосударственные ком�

мерческие организации культуры.

Наличие таких учреждений явля�

ется неотъемлемой частью рыноч�

ной экономики, в то же время,

предлагаемый продукт в коммер�

ческом секторе, как правило,

нельзя определить как однознач�

но культурный, исходя из принци�

пов социальной полезности, отсю�

да относительно невысокая по�

требность обозначенных органи�

заций в научном маркетинге. Если

частные музеи, галереи и театры

с точки зрения организации про�

движения продукта в отдельных

аспектах схожи с государственны�

ми, то кинотеатры и сети киноте�

атров – это прежде всего кино�

бизнес, отличающийся соответ�

ствующей конкуренцией, при�

быльностью, инвестициями. Абсо�

лютное преобладание коммерче�

ской составляющей в противовес

социальной полезности присуще

так называемому шоу�бизнесу,

деятельность участников которо�

го, очевидно, строится уже не на

научном маркетинге, а скорее на

спонтанных внутренних правилах

вне рамок социальной ответствен�

ности.

«Сегодня главная проблема

культуры – найти себя в мире, где

основные ориентиры задает ры�

ночная экономика», – логично

сформулировал центральную за�

дачу современной культуры и ее

деятелей известный британский

культуролог Чарльз Лэндри

(Landry) [7, 8]. Именно маркетинг

взаимоотношений при правиль�

ном подходе позволяет приспосо�

биться к новым условиям, сохра�

няя сильные стороны и используя

накопленный опыт в культурной

сфере. Таким образом, потреб�

ность в научном маркетинге на�

прямую зависит от культурного

продукта, его социальной значи�

мости, как в некоммерческом, так

и в коммерческом секторе. Приве�

денная на рисунке 1 схема не яв�

ляется исчерпывающей в отноше�

нии примеров организаций разно�

го профиля, однако отражает суть

потребности в научном маркетин�

ге и по мере необходимости мо�

жет быть расширена.

На данный момент времени не

существует единого подхода

к определению понятия «марке�

тинг взаимоотношений» или  «мар�

кетинг партнерских отношений».

«По оценкам различных специа�

листов, насчитывается несколько

десятков таких определений,

предложенных различными авто�

рами (С.Дж. Данн и С.М. Данн,

например, насчитали около 50)»

[9]. Филип Котлер (Kotler) счита�

ет, что «маркетинг взаимоотноше�

ний – это практика построения

долгосрочных взаимовыгодных

отношений с ключевыми партне�

рами, взаимодействующими на

рынке: потребителями, поставщи�

ками, дистрибьюторами в целях

установления длительных приви�

легированных отношений» [10].

Применимо к исследуемым уч�

реждениям можно сказать, что

маркетинг взаимоотношений –

это система взаимодействия куль�

турной организации с важными

для нее стейкхолдерами, основан�

ная на ключевых маркетинговых

и управленческих аспектах.

Грёнроос (Gronroos) [11], Веб�

стер (Webster) [12] и другие спе�

циалисты рассматривают марке�

тинг взаимоотношений как следу�

ющую ступень развития после

концепции социально ориентиро�

ванного (социально�этичного)

маркетинга [13]. С точки зрения

большего внимания построению

долгосрочных отношений с раз�

личными стейкхолдерами, кон�

цепцию маркетинга взаимоотно�

шений справедливо определять

как совершенно новую парадигму,

однако при этом она не исключа�

ет и не заменяет традиционный

(трансакционный) маркетинг,

основанный на «4P», не пренебре�

гает принципами так называемого

социально ориентированного

маркетинга, а только дополняет,

расширяет и преобразует отдель�

ные элементы предшествующих

концепций, тем самым объединяя,

совершенствуя и актуализируя их.

В противном случае маркетинг

взаимоотношений как отдельная

самостоятельная концепция не

имеет никакого смысла.

Отсутствие в теории маркетин�

га единого подхода к определе�

нию понятия «маркетинг взаимо�

Г. Самойленко. Маркетинг взаимоотношений организаций культуры: общая модель структурирования и анализа ...
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отношений» предполагает также

отсутствие единой модели струк


турирования и анализа инфор


мации, другими словами — теоре�

тической основы, позволяющей

организациям посредством мар�

кетинговых инструментов и иссле�

дований последовательно выстра�

ивать долгосрочные взаимовы�

годные отношения с важными для

нее стейкхолдерами. Одной из

главных причин слабого развития

системы маркетинга отечествен�

ных организаций культуры явля�

ется, в том числе, сформировав�

шаяся в отрасли ситуация, когда

руководители и сотрудники учреж�

дения не имеют четкого представ�

ления о том, с чего начинать мар�

кетинговое исследование, что при

этом имеет особую важность, из

чего собственно формируется мар�

кетинг взаимоотношений. На ри


сунке 2 представлен маркетинг

взаимоотношений организаций

культуры: общая модель структу�

рирования и анализа информации

(модель LEGENDS).

Обозначенная модель LEGENDS

соответственно состоит из семи

элементов:

1) Life cycle (Жизненный цикл).

Исследование жизненного цикла

предполагает определение насто�

ящего, прошлого и будущего рын�

ка (отрасли), организации и кон�

кретного продукта (услуги). Зна�

ние вариантов и перспектив разви�

тия рынка всеми сотрудниками

организации имеет по�настояще�

му стратегическое значение, осо�

бенно в сфере культуры, где в от�

личие от традиционных (коммер�

ческих) отраслей, основополагаю�

щим аспектом наряду со временем

является не объем продаж и при�

были, а непосредственно взаимо�

действие с потребителем. Струк�

тура жизненного цикла определя�

ется моделью организации мар


кетинговой деятельности

в сфере культуры, предполагаю�

щей тот или иной механизм фи


нансирования: государственное,

частное или смешанное. Кроме

того, исследование жизненного

цикла позволяет в дальнейшем

сопоставлять полученные резуль�

таты с так называемыми клиент�

скими особенностями. На этом ба�

зируется концепция ценности кли�

ента в течение жизненного цикла

(customer lifetime value — CLV)

[14], обозначаемые специалистами

преимущества маркетинга взаимо�

отношений через «жизненные цик�

лы клиентских отношений» или

«цепочки прибыли» [15, 16].

2) Environment (Окружающая

среда). Окружающая среда в дан�

ном случае полностью базирует�

ся на целостной системе марке�

тинг менеджмента, в первую оче�

редь — комплексе маркетинга

взаимоотношений, предполагаю�

щем включение в маркетинг�микс

помимо классических «4P» важ�

нейшего компонента «человек»

в значении «организация» и «че�

ловек»  в значении «потребитель»

[17]. По мнению Эбрата и Рассе�

ла необходимость расширения

комплекса маркетинга относится

к главенствующим принципам

маркетинга взаимоотношений

[18], в то же время представители

североевропейской школы Гум�

мессон и Грёнроос (Gummesson

and Gronroos)  полагают, что «для

совершенствования маркетинго�

вой деятельности компании необ�

ходимо использование «внутрен�

него маркетинга», то есть вовле�

чение всех сотрудников в разви�

тие отношений с клиентами» [19].

При этом отличительными черта�

ми маркетинга взаимоотношений

являются: высокая степень взаи�

модействия с потребителем, соот�

ветствующая осведомленность

и устойчивая обратная связь [20].

Отсюда значимость проведения

Рис 2. Маркетинг взаимоотношений организаций культуры: общая модель структурирования и анализа информации
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грамотной сегментации на осно�

ве выбора наиболее эффективной

стратегии охвата рынка, как

результат — определение (выде�

ление) важных и ключевых для

организации стейкхолдеров.

3) Government (Государство).

Государство в лице различных го�

сударственных институтов в оте�

чественной сфере культуры вы�

ступает своеобразным системным

стейкхолдером, взаимодействие

с которым формирует по сути как

внешнюю, так и внутреннюю сре�

ду организации. Государство, ис�

ходя из важности культурного

развития, является основным до�

нором, финансирующим социаль�

но�значимые культурные объекты.

Однако перспективы взаимоотно�

шения организации с государ�

ством в современной экономике

не должны ограничиваться исклю�

чительно вопросами финансиро�

вания, так как единая культурная

среда может быть сформирована

только при разумном участии го�

сударственных институтов в пла�

нировании, организации, контро�

ле, мотивации и координации всей

системы маркетинга менедж


мента учреждений культуры, что

предполагает активную помощь

(содействие) их развитию.

4) Essence (Сущность). Сущ�

ность маркетинга взаимоотноше�

ний организаций культуры заклю�

чается в формировании высокой

степени лояльности и ценности,

которые в свою очередь базиру�

ются на комплексе качества как

основообразующем элементе

и бренде как результирующем

элементе исследуемой системы.

При этом указанные аспекты не�

обходимо рассматривать макси�

мально широко, чтобы учитывать

все составляющие, так или иначе

влияющие на взаимоотношения

со стейкхолдерами. Как отмечает

Фредерик Вебстер, в настоящее

время «произошло смещение ак�

цента с трансакций на взаимоот�

ношения. Потребители становятся

партнерами, и компании должны

принимать на себя долгосрочные

обязательства для достижения

сохранения этих взаимоотноше�

ний с помощью качества, услуг

и инноваций» [21, 22].

5) National features (Нацио


нальные особенности). Нацио�

нальные особенности, нацио�

нальная идентичность по сути

формируют национальную куль�

туру, а следовательно культурный

продукт. Россия обладает бога�

тейшим культурным наследием,

что выражается в наличии каче�

ственной основы, вокруг которой

возможно планомерное построе�

ние полноценного комплекса мар�

кетинга. Большое значение при

этом имеет учет экономической

преемственности, то есть рассмот�

рение современного развития

в непосредственной связи с пред�

шествующей системой хозяйство�

вания. Также необходимо учиты�

вать значимые различия в мента�

литете, потребительские осо


бенности, в том числе мотивы

посещения организаций культуры,

образ (стиль) жизни потребителей

и иных важных стейкхолдеров.

6) Different ideas (Разные

идеи). Любая модель с течением

времени в той или иной степени

утрачивает свою актуальность,

каждая организация отличается

индивидуальностью, каждый ру�

ководитель или сотрудник спосо�

бен предложить новое решение,

выделить значимый элемент, до�

полнить обозначенный комплекс.

Именно инновации преобразуют

стандартную модель в динамиче�

скую систему, способную реаги�

ровать на постоянные изменения

среды. В основе всякого марке�

тингового исследования лежит

информация, все большее влия�

ние на эффективность взаимоот�

ношений с потребителями оказы�

вает технологическое развитие,

наличие информативных ин


тернет
ресурсов . При этом

бенчмаркинг остается главной

движущей силой распростране�

ния передового маркетингового

и управленческого опыта в сфере

культуры.

7) Social responsibility (Соци


альная ответственность). Ис�

ходя из особенностей отрасли,

многообразия культурных учреж�

дений, выполняемой обществен�

ной миссии, очевидно значение

социальной ответственности

в системе маркетинга взаимоотно�

шений организаций культуры. Со�

циальная ответственность в дан�

ном случае является не формаль�

ностью, а своеобразным обще�

обязательным фильтром, через

который должны проходить все

исходные положения, маркетинго�

вые и управленческие решения,

продукты, результаты исследова�

ний. При этом согласно концепци�

ям маркетинга взаимоотношений

и социально ориентированного

маркетинга, принципы социальной

ответственности должны быть

безусловными не только по отно�

шению к компоненту «человек»

в понимании «потребители», но

и «человек» в понимании «органи�

зация» («руководители и сотруд�

ники организации»).

Маркетинг взаимоотношений

организаций культуры отличается

сближением макро� и микросре�

ды, то есть необходимостью од�

новременного учета и рассмотре�

ния влияющих на организацию

факторов в совокупности. Таким

образом, широко известные мето�

дики анализа внешней и внутрен�

ней среды: STEP/PEST�анализ,

ETOM�анализ, QUEST�анализ,

SWOT�анализ, — применимо к ис�

следуемым организациям могут
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быть сколько�нибудь эффектив�

ными исключительно в комплексе,

причем в большей степени с точки

зрения совершенствования менед�

жмента. Предложенная общая мо�

дель структурирования и анализа

информации (модель LEGENDS)

позволит концентрировать усилия

на наиболее важных элементах

согласно особенностям маркетин�

га сферы культуры, что предпола�

гает: во�первых, рациональное рас�

ходование ресурсов, во�вторых,

существенную экономию време�

ни, в�третьих, планомерное после�

довательное развитие маркетин�

говой инфраструктуры. Актуаль�

ность данного подхода обуслов�

ливается также учетом всех

основных принципов так называ�

емого просвещенного марке


тинга (enlightened marketing),

сформулированных Ф. Котлером,

в числе которых: маркетинг с ори�

ентацией на потребителя, нова�

торский маркетинг (инновации),

маркетинг ценностных достоинств

(повышение ценностной значимо�

сти товара или услуги), маркетинг

с осознанием общественной мис�

сии, следование концепции соци�

ально�этического (социально ори�

ентированного) маркетинга [23].

Исследователи в области эконо�

мики культуры в контексте слож�

ного процесса адаптации учреж�

дений к постоянно меняющимся

экономическим условиям отмеча�

ют актуальность следующего

утверждения CEO General Electric

Джека Уэлча (Welch): «Когда ско�

рость перемен, происходящих вне

компании, превышает скорость

перемен, происходящих внутри

нее, конец близок» [24]. Действи�

тельно, если отечественным орга�

низациям культуры (государствен�

ным и негосударственным, неком�

мерческим и коммерческим) раз�

ного профиля деятельности не

удастся в скором времени в боль�

шинстве своем построить по�на�

стоящему эффективную систему

маркетинга взаимоотношений,

основанную на принципах социаль�

ной ответственности и социальной

полезности, то сфера культуры

в целом окажется невостребован�

ной и неконкурентоспособной по

сравнению со стремительно рас�

пространяющейся массовой куль�

турой, которая при отсутствии ка�

чественной альтернативы оказыва�

ет губительное влияние на обще�

ство, его ценности и национальную

идентичность.
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The article discusses stages of simultaneous formation and extension of relationship marketing concept and cultural economics as
an independent science discipline. The author focuses on the diversity of cultural institutions in the domestic economy and determines
the relevant organizations need for scientific marketing in accordance with the specific activity. General model of information
structuring and analyzing is proposed as the basis for systematic and consistent development of cultural organizations relationship
marketing according to the study of various aspects of marketing management. The originality of the author’s approach is system
representation of cultural organizations relationship marketing based on the foundations of the socially oriented marketing
concept and key principles of the enlightened marketing. Information obtained in this research helps to set unified approach to
the relationship marketing in culture sphere which is scientifically useful both in theory (for researchers) and practical (for cultural
organizations).
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В статье представлены методы и подходы эффективных рекламных коммуникаций коммерческих компаний в торговле,
а также рассмотрен вопрос– какой подход в маркетинге нужно использовать, чтобы завоевать внимание потребителя
и стимулировать к увеличению покупок товара в условиях высокой конкуренции на рынке товаров народного потребле�
ния. Авторами рассмотрены преимущества и возможности использования интегрированных маркетинговых коммуника�
ций в деятельности компаний с фокусом на современные инструменты продвижения и технологии. В статье представлен
анализ мирового рынка: использования современных инструментов маркетинговых коммуникаций как основополагаю�
щий тренд в продвижении товаров и услуг на рынке товаров народного потребления, а также анализ современного
состояния рынка маркетинговых коммуникаций в России.

Ключевые слова: маркетинг; рекламные коммуникации; потребитель; продвижение товаров.

Человек в современном мире

находится в потоке постоянного

информационного шума. Он полу�

чает в день в 5 раз больше инфор�

мации, чем 30 лет назад, это по�

рядка 3 000 рекламных сообще�

ний. Человеку сложно обратить

внимание на каждое из них в силу

ограниченности мнемонических

процессов. Согласно данным

«Комкон�Медиа», только 16%

жителей России продолжают про�

смотр рекламы во время реклам�

ной паузы по телевидению. Толь�

ко 8% людей впоследствии могут

вспомнить рекламные ролики. От

51 до 60% зрителей переключа�

ют телевизор на другой канал или

покидают комнату. Время про�

смотра печатной рекламы в сред�

нем занимает не более двух се�

кунд*.

муникации рассматривались как

различные виды маркетинговой

деятельности, но с течением вре�

мени стало ясно, что их объеди�

нение и взаимное дополнение не�

обходимо для достижения успеха

компании, особенно работающей

в сфере товаров народного по�

требления (ТНП).

Актуальность данной статьи

обусловлена тем, что применение

интегрированных маркетинговых

коммуникаций в сфере ТНП тре�

бует новых нетрадиционных под�

ходов, которые будут решать про�

блемы потребителей. Часто ИМК

составляют значительную долю

бюджета всего комплекса продви�

жения и управления продуктом

или товарной группой. Имеет

смысл выяснить, насколько при�

менение таких коммуникаций эко�

Часто в товары не вносятся су�

щественные изменения, продви�

гать их становится все сложнее.

Возникает проблема – какой под�

ход в маркетинге нужно использо�

вать, чтобы завоевать внимание

потребителя и стимулировать

к увеличению покупок товара?

В рамках продвижения суще�

ствующей продукции эффектив�

ным рычагом может стать исполь�

зование интегрированных марке�

тинговых коммуникаций (ИМК)

с применением современных ме�

тодов продвижения и технологий.

Их включение в маркетинговую

политику приводит к росту часто�

ты контактов потребителя с рек�

ламно�информационным сообще�

нием, увеличению потребитель�

ского спроса и, в конечном счете,

к росту продаж. Изначально ком�

* Ipsos Comcon [Электронный ресурс]: сайт компании. – Режим доступа: www.ipsos�comcon.ru.
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номически целесообразно и при�

несет ли оно желаемое количе�

ство потребителей?

Целью данной статьи являет�

ся исследование ряда современ�

ных решений и технологий в каче�

стве основы эффективного подхо�

да к коммуникации с потребите�

лем на рынке ТНП.

Обратимся к понятиям, которы�

ми мы будем оперировать в ходе

данной статьи.

ТНП – товары, предназначенные

для продажи населению с целью

личного, семейного, домашнего

использования, не связанного

с предпринимательской деятельно�

стью*. Эти товары отличает высо�

кая частота покупок. К товарам ка�

тегории ТНП обычно относят сле�

дующие: еда, одежда, моющие

и чистящие средства, зубная паста

и кремы для бритья, предметы ги�

гиены, косметика и др.

Занимаясь маркетингом на рын�

ке товаров ТНП, необходимо по�

мнить следующие особенности:

♦ потребитель совершает такие

покупки регулярно, имеет усто�

явшуюся модель потребления,

которую достаточно сложно на�

рушить;

♦ товары ТНП являются относи�

тельно низкими по уровню чистой

прибыли;

♦ при этом существует высокий

уровень спроса, за счет чего до�

стигается экономия от масштаба;

♦ такие товары легко заменимы

иными товарами�субститутами;

♦ потребитель тратит мало време�

ни на выбор товара;

♦ рынку свойственна динамич�

ность, высокая конкуренция, по�

стоянная борьба за лидерство.

Интегрированные Маркетин


говые Коммуникации (ИМК) – это

совокупность технологий продви�

жения товаров или услуг, к кото�

рым относятся следующие инстру�

менты маркетинга: традиционная

реклама; инструменты стимулиро�

вания сбыта; прямой маркетинг; PR;

личные продажи; спонсорство.

Насыщение товарами различ�

ных сегментов не предоставляет

возможность проводить экстен�

сивную маркетинговую стратегию,

а именно стратегию, нацеленную

на захват большей по объему доли

рынка.

Современный мир начинает жить

в условиях «перепроизводства»,

что навязывает определенные пра�

вила игры. В связи с этим выделим

две группы факторов, которые от�

ражаются на рынке и на выборе

маркетинговой стратегии и соот�

ветствующих инструментов.

В первую очередь, это ускорение

процессов обмена. Во�вторых, из�

менились ценностные установки

населения, что заметно отразилось

на поведении потребителей. Пер�

вая группа — объективные зако�

номерности совершенствования

и производства, и дистрибуции (не�

разделимо с маркетинговыми ин�

струментами), вторая группа —

субъективные человеческие

факторы.

Такие перемены привели к весо�

мым деформациям в рыночных

структурах и возникновению ин�

новационных подходов в марке�

тинге и продвижении. Перемеще�

ние центра влияния к ретейлеру,

или же розничному продавцу, при�

вело к возникновению «катего�

рийного маркетинга». Например,

большинство транснациональных

к о м п а н и й  м е н я ю т  п о з и ц и ю

«Бренд�менеджер» на «Менедже�

ра категории» или «Менеджер по

управлению категорией». Сегодня

ретейлер проводит рекламную

политику, при которой технологии

продвижения в торговых залах со�

единяются с прямой рекламой

и мерчандайзингом. Индивидуа�

лизация, применение локального

маркетинга, подбор товаров для

удовлетворения спроса посетите�

лей одного конкретного магазина

становятся все более и более по�

пулярными и часто применимыми

инструментами маркетолога.

Глубокие изменения произошли

и в информационной среде: актив�

ный оборот и применение набира�

ют новые средства коммуникации

с потребителем (смартфон с по�

стоянным выходом в Интернет се�

годня неотъемлемая часть жизни

современного потребителя). Так�

же сформировались новые пове�

денческие предпочтения: питаться

вне дома, заказывать еду с достав�

кой, активно проводить время —

посещать учреждения для разно�

образия досуга; появился тренд

постоянно общаться и находиться

в групповом взаимодействии.

Требования к интерактивному

взаимодействию с потребителем

повышаются. Такие тенденции на�

блюдаются по всему миру. Конеч�

но, существует и сугубо россий�

ская специфика, которая ставит

задачи по развитию особенных

коммуникативных каналов. Боль�

шая прибыльность товаров, кото�

рые попадают под ограничения

в рекламе, (алкоголь, табак, меди�

каменты, азартные игры), заставля�

ет находить новые и не стандартные

пути взаимодействия с потребите�

лем, разрабатывать креативные

маркетинговые проекты и комму�

никационные решения.

Самое главное, что необходимо

отметить как тренд: в нынешних

условиях существенно меняется

задача маркетинга. От нее будет

зависеть и вся концепция ИМК:

уже важно не столько получение

доли рынка, как было 3—5 лет

назад, сколько сохранение рента�

бельности товара и повышение

капитализации компании.

* ГОСТ Р 51303�99. Государственный стандарт Российской Федерации. Торговля. Термины и определения.
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Главный принцип создания

ИМК – взаимная поддержка всех

элементов ИМК и координация

всех вышеупомянутых факторов.

Суммарные коммуникативные

действия производят эффект зна!

чительно больший, чем их баналь!

ное суммирование.

Более того, интеграция также

может быть горизонтальной, она

делает бизнес более устойчивым.

Наиболее яркий пример: сотруд!

ничество «Макдональдс» и «Кока!

Кола». В наше время большая

часть розничных продавцов со!

здает информационно!рекламные

носители вместе с владельцами

различных марок (буклеты, жур!

налы, листовки). Уже традицион!

но совместные промоакции устра!

ивают производители стиральных

порошков и машин (Ariel и Bosh,

Tide и Indesit). В магазинах на дегу!

стациях совместно предлагают вино

с сыром, чай и конфеты, печенье.

Кросс!категорийный менеджмент

и кросс!категорийное продвиже!

ние продукта во всех каналах ком!

муникации – тренд в новых под!

ходах к продвижению, а также

взаимовыгодное партнерство.

Компаниям также важно макси!

мально оперативно реагировать

на изменения в окружающей сре!

де, подмечать глобальные и ло!

кальные события. Для стратеги!

ческих коммуникаций это могут

быть как специально иницииро!

ванные, так и непроизвольно по!

являющиеся события. Информа!

ционным поводом может быть

любая правильно поданная ин!

формация. Информационный по!

вод может происходить из внут!

ренних информационных потоков

компании. Например, при исполь!

зовании административной ин!

формации можно проводить ак!

цию «Мы приветствуем тысячного

покупателя», экономическим по!

водом может быть «Мы добились

определенных результатов», пер!

сональным — рождение ребенка

у главы компании (если он – пуб!

личная персона), и, конечно, ново!

сти науки, техники, производства.

Например, когда компания по!

ощряет рождение детей у сотруд!

ников, она проявляет заботу о со!

циально!демографической ситуа!

ции в стране, поднимает значи!

мость в глазах потребителей.

Одним из наиболее значимых

трендов на рынке ТНП является

персонализация. Потребителям

надоели однотипные рекламы,

поэтому компаниям нужно захва!

тывать фокус внимания сразу же

и стараться удержать его как мож!

но дольше. В этом и помогают эф!

фективные современные интерак!

тивные решения в области ИМК.

В маркетинговой литературе ис!

следования встречаются, в основ!

ном, у зарубежных авторов. Так,

«Стратегическое планирование

рекламных кампаний» Л. Перси

и Р. Эллиота предполагает при!

ведение фирмы к успеху и дости!

жению впечатляющих результатов

на основе базисных принципов

ИМК [1]. Безусловно, сегодня эти

подходы уже стали классически!

ми инструментами продвижения,

ведь сегодня появились новые

подходы в коммуникации с потре!

бителем.

В книге «Брендинг. Как создать

мощный бренд» авторы Л.Черна!

тони, М. МакДональд делятся сво!

им глубоким теоретическим виде!

нием построения бренда в различ!

ных секторах [2]. Однако уже

и эти рекомендации мы не можем

назвать абсолютно актуальными,

технологии слишком быстро раз!

виваются.

На взгляд авторов, с тех пор тен!

денции на рынке претерпели су!

щественные изменения, поэтому

на основе вышеизложенного

сформулирован ряд гипотез:

♦ жизненный цикл товаров на

рынке ТНП сокращается в сред!

нем в два раза;

♦ ИМК зарубежных и российских

компаний существенно различа!

ются;

♦ компании, использующие инте!

рактивные маркетинговые ре!

шения на рынке ТНП являются

новаторами, своего рода рево!

люционерами;

♦ интерактивные и современные

технологические коммуникаци!

онные решения позволяют при!

влечь новых пользователей;

♦ интерактивные решения обеспе!

чивают длительный непосред!

ственный контакт с потребителем,

в течение которого у продавца

имеется возможность более глу!

боко изучить потребности ауди!

тории;

♦ компаниям в сфере ТНП необхо!

димо часто расширять свою про!

дуктовую линейку и работать над

постоянным информированием

потребителя об этом;

♦ интерактивные решения помога!

ют существенно увеличить осве!

домленность о бренде и повы!

сить результаты рекламных кам!

паний.

Для создания правильных и эф!

фективных рычагов воздействия

на потребителей необходимо

знать и понимать их предпочтения.

Основа такого воздействия лежит

в эффективных коммуникациях

между компанией и потребителем,

которые строятся за счет различ!

ных способов продвижения.

Задачи продвижения чаще все!

го заключаются в следующем: по!

вышение уровня осведомленно!

сти потребителей о продукте или

услуге; воспитание лояльности

потенциальных потребителей; со!

здание благоприятного имиджа

компании.

Однако следует понимать, что на

сегодняшний день маркетинговые
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коммуникации приобретают но!

вую, более технологичную форму.

Бум Интернета, социальных сетей,

электронной коммерции и автома!

тизация продаж стали причиной

трансформации традиционного

маркетинга. На рынок приходят

новые маркетинговые решения

и инструменты [3].

С учетом развития технологий,

специалисты утверждают, что сей!

час активно происходит переход

от масс!маркетинга к интерак!

тивному маркетингу.

Термин «интерактивный» ука!

зывает на две особенности в ком!

муникациях: способность обра!

щаться к индивиду лично и спо!

собность хранить его ответы. Из

этих двух особенностей, вытека!

ет третье – возможность обра!

титься к человеку еще раз таким

образом, что человек примет во

внимание сообщение и с большей

вероятностью сделает покупку.

Интерактивный маркетинг за

последнее десятилетие уже вторг!

ся в маркетинговые бюджеты в ви!

де почтовых рассылок, телемарке!

тинга и включение устройств реа!

гирования на трансляции рекла!

мы. Развитие хранения и передачи

будет служить причиной дальней!

шего развития новых и более со!

вершенных интерактивных ин!

струментов для управления отно!

шений с клиентами.

Наибольшую интерактивность на

данный момент безусловно пред!

ставляет собой Интернет. Можно

говорить о том, что веб!среда яв!

ляется тонким, гибким инструмен!

том, который может быть так же

убедителен, как диалог с потреби!

телем один на один [4].

Для достижения целей компа!

нии при разработке маркетинго!

вой программы или программы

продвижения, должно соблюдать!

ся равенство всех ее элементов,

при этом должна быть налажена

качественная обратная связь

с потребителем (рис. 1).

В качестве интерактивных ком!

муникаций в компании выступают

непосредственно взаимодействие

представителей компании с ее

клиентами, а также WOM!комму!

никации (word of mouth, «сара!

фанное радио»), за счет которых

можно выявить реальные ожида!

ния потребителей от использова!

ния того или иного продукта и по!

является возможность корректи!

ровки их ожиданий в процессе

дальнейшего взаимодействия

с компанией.

Использование интерактивных

коммуникаций совместно с вне!

шними и внутренними элементами

маркетинга в компании необходи!

мо, и обусловлено это следующи!

ми обстоятельствами:

♦ компании выходят на новый уро!

вень конкуренции, а именно ин!

формационный (коммуникаци!

онный);

♦ использование инновационных

методов маркетинговых комму!

никаций, за счет которых воз!

растает эффективность комму!

никационной политики компа!

нии;

♦ применение различных марке!

тинговых подходов (традицион!

ных и инновационных) при по!

строении коммуникационной

политики, что напрямую способ!

ствует повышению эффективно!

сти рекламной кампании пред!

приятия [5].

Учитывая все вышеперечислен!

ное, можно выделить особенности

маркетинговых коммуникаций

с потребителями, на которые сле!

дует обращать внимание.

Потребителя необходимо

образовывать. Очень часто по!

требитель напрямую или косвен!

но участвует в решении какой!

либо проблемы, потребляя про!

дукцию компании. Основной

целью в таком случае является

рассказать об этом потребителю,

показать важность решения этой

проблемы. При грамотном по!

строении коммуникаций с потре!

бителем и раскрытии сути пробле!

мы, он будет осознавать на эмо!

циональном уровне взаимосвязь

между потреблением конкретно!

го продукта и решением конкрет!

ной проблемы. В таком случае

очень важно использовать всевоз!

можные реальные примеры и дан!

ные, подтверждающие данный

факт. Показать потребителю, ка!

кое значение имеет покупка имен!

но этой продукции. Здесь необхо!

димо делать упор на эмоциональ!

ное обращение к потребителям.

Необходимо показать им, что они

не просто потребители, но также

участвуют в решении той или иной

проблемы.

Сделать упор на интересы по�

требителей. Основной целью

данной функции является необ!

ходимость продемонстрировать

потребителю, что покупка про!

дукта помогает не только решить

проблемы, но и удовлетворить

личные потребности и получить

определенные выгоды для само!

го человека.

Рис. 1. Комплекс маркетинга
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Обеспечить свою продукцию

дополнительными характери�

стиками. Здесь важно обращать

внимание не только на первосте�

пенные основные характеристики

и свойства продукта, но и делать

упор на то, как изначально пози�

ционируется продукт, и каким яв�

ляется постпродажное обслужи�

вание.

Использовать различные эле�

менты продвижения. Для про�

движения продукции на массовый

рынок чаще всего используют

стандартные средства рекламы.

Однако не стоит пренебрегать

альтернативными средствами про�

движения для обращения к целе�

вой аудитории. Это объясняется

тем, что потребитель во время

принятия решения о покупке стре�

мится получать информацию от

наиболее достоверного источника.

И не всегда таким источником яв�

ляются средства массовой инфор�

мации. Наиболее эффективными

источниками информации для по�

требителей могут являться: пра�

вильная упаковка со сведениями

о продукте и производителе, пря�

мая рассылка, метод «сарафанно�

го радио», а также различные со�

циальные мероприятия [6].

Таким образом, необходимо по�

нимать и использовать множество

факторов продвижения того или

иного продукта, задействовать все

аспекты коммуникационной поли�

тики, чтобы влиять на формирова�

ние лояльности потребителей.

Все вышеперечисленные осо�

бенности и факторы приводят

к осознанию того, что для развития

компании необходимо применение

сложных комплексных программ,

в которых будут применяться раз�

личные методы коммуникацион�

ной политики для выстраивания от�

ношений с потребителями.

Важно понимать, что сегодня

задача маркетинга изменилась,

а, значит, меняется и сама концеп�

ция коммуникаций – теперь основ�

ной целью компании является не

получение доли рынка, а увеличе�

ние рентабельности и капитализа�

ции предприятия.

Именно выполнению этих целей

будет содействовать комплекс ме�

тодов интерактивных и современ�

ных маркетинговых коммуникаций,

основанных на организационно�

экономических, рекламно�инфор�

мационных и межличностно�комму�

никативных мероприятиях [7].

Итак, далее рассмотрим содер�

жание основных методов комму�

никационной политики, которые

актуальны для коммерческих

структур на рынке товаров народ�

ного потребления.

Организационно�экономиче�

ские аспекты. Здесь важным

фактором является необходи�

мость координации всей бизнес�

структуры компании с ее комму�

никационными действиями. Если

компания призывает потребителя

к покупке товара, а его нет в про�

даже – тогда рекламная кампания

является бесполезной. Например,

скорость реализации бакалейных

товаров не была должным обра�

зом оценена во время продажи.

Результатом такой оплошности

будут являться переполненные

склады, просроченный срок год�

ности, да и сама торговая марка

упадет в глазах потребителей. На

этом примере наблюдается разру�

шение с потребителем коммуника�

тивного канала, который был вы�

строен с трудом. Организацион�

ным решением также будет яв�

ляться грамотно выстроенная

система скидок в компании или

особое построение торгового

процесса. Например, отличитель�

ной чертой испанской компании

модной одежды Zara является то,

что она практически не дает рек�

ламу, какой мы ее привыкли ви�

деть. Вся суть развития бизнеса

заключается в том, что у компании

хорошо налажена система органи�

зации пошива – компания работа�

ет оперативно, поступление новой

коллекции осуществляется ежене�

дельно. Это является примером

коммуникативной стратегии, кото�

рая решается организационно�

технологическими методами.

Информационно�рекламные

аспекты. Сюда относят мероприя�

тия, которые влияют на формиро�

вание имиджа и репутации компа�

нии. Эти мероприятия проводят

для конечного потребителя, а так�

же для корпоративных клиентов

и общественности. Обычно они

включают рекламу, презентации

компании и коммерческие предло�

жения.

Установление межличност�

ных отношений. Данный метод

включает в себя развитие деловых

отношений, как с внешней средой,

так и внутри компании, которые

влияют на реализацию маркетин�

говой стратегии. Как правило, вза�

имодействие с персоналом требу�

ет особых усилий и коммуника�

ций. Ведь даже если компания хо�

рошо оснащена финансовыми

и технологическими ресурсами,

отсутствие грамотной коммуника�

ционной политики внутри компа�

нии могут тормозить развитие все�

го бизнеса.

Юридические аспекты. Любые

процессы, которые происходят

в компаниях (слияния, поглоще�

ния) обязывают отдельных ее со�

трудников быть юридически под�

кованными. Грамотность в право�

вых аспектах является безогово�

рочным преимуществом компании

перед ее конкурентами [8].

Таким образом, понятно, что

использование интегрированных

маркетинговых коммуникаций

становится неотъемлемой частью

деятельности компании, которая
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в дальнейшем получает от это�

го конкретные преимущества

и возможности.

Среди преимуществ для потре�

бителей можно выделить следу�

ющие:

♦ доступность полной информа�

ции по компаниям и продуктам;

♦ скорость и удобство при осуще�

ствлении покупки (заказа);

♦ уменьшение фактора эмоций.

Преимущества и возможности,

которыми обладает компания:

♦ Значительное приспособление

к рыночным условиям. Напри�

мер, мгновенное изменение

цены и описания товаров.

♦ Снижение затрат. По сравнению

с традиционными формами пря�

мого маркетинга: низкая сто�

имость обновления информа�

ции, осуществления операций,

персонализации информации.

♦ Построение взаимоотношений.

Предоставляется возможность

анализировать ответы покупате�

лей, получать дополнительную

информацию (например, обнов�

ление или исправление программ�

ных продуктов, баз данных).

Однако, помимо преимуществ,

следует выделить и недостатки ин�

тегрированных маркетинговых

коммуникаций: ограниченность

доступа покупателей и, следова�

тельно, объемов покупок; хаотич�

ность и информационная перегру�

женность в глобальных сетях.

 Итак, основные задачи комму�

никационной деятельности, это

повышение технико�экономиче�

ских показателей, а также продук�

тивная работа всех ключевых зве�

ньев предприятия направленных

на выполнение маркетинговой

стратегии.

Активное присутствие и распро�

странение Интернета за последние

10 лет фундаментально изменило

природу и характер способов ком�

муникации с потребителем, веде�

ния бизнеса, совершения покупок,

методологии маркетинговых ис�

следований и обмена информаци�

ей. Благодаря ему, появились воз�

можности устанавливать прямые

контакты с потребителями и полу�

чать от них мгновенную обратную

связь. Основной формой подхода

к продвижению товаров и услуг,

в котором потребитель принима�

ет непосредственное участие, яв�

ляется маркетинг с использовани�

ем интернет�технологий. В дан�

ную категорию попадают такие

формы как игры, рассылки, орга�

низация конкурсов и т. д.

По мнению ряда аналитиков, гло�

бальные расходы на медийную

рекламу вырастут до 710 млрд дол�

ларов к 2018 году. В 2015 году

было потрачено около 64,3 млрд

долларов на мобильную рекламу

рекламодателями всего мира. Ана�

литическая компания eMarketer

представила данные о расходах по

направлениям интерактивной рек�

ламы по странам на 2015 год*.

По прогнозам исследователь�

ского агентства eMarketer, огром�

ные средства на рекламу будут

вкладываться в таких странах:

США, Китай, Япония, Великобри�

тания и Россия. Компания прогно�

зирует, что затраты России к 2018

году составят примерно 12,8 млрд,

а на мобильный сегмент – 598 млн

долларов.

Если говорить об общемировых

издержках на медийную рекламу,

то в 2015 году они составили око�

ло 592 млрд и планируется их рост

к 2018 году до 710 млрд долларов.

В основном в странах большие

затраты приходятся на диджитал�

рекламу. На первом месте по зат�

ратам на интерактивную рекламу

находится США, с большим отры�

вом далее идет Китай, затем Япо�

ния, Великобритания и Россия.

Объем рекламы в региональных

средствах распространения рек�

ламы, включая московский регио�

нальный рекламный рынок, уже

10 лет назад превысил отметку

в 1 млрд долл. США, что состави�

ло 28% от всего рынка. Крупней�

шим региональным центром был

признан рекламный рынок Санкт�

Петербурга объем финансовых

средств которого превысил

200 млн долл. США, за ним рас�

положились города «миллионни�

ки» Екатеринбург, Новосибирск,

Самара, Красноярск и т. д. (их

объем составил 300 млн долл.). На

долю 20 городов, с населением от

500 тыс. до 1 млн человек, прихо�

дилось чуть 200 млн долларов.

Кроме того, в 2000�х годах рек�

ламный рынок развивался стреми�

тельными темпами, к примеру,

рынок удваивался ежегодно. При�

чем, региональный рынок разви�

вался более стремительно, по

сравнению с общероссийским.

В течение следующих пяти лет он

вырос почти в пять раз, и занял по

объему 12�е место в мире. Соглас�

но данным агентства «Роспечать»,

в докризисный 2013 год объем

рынка составил 7,02 млрд, а в 2014

году — 8,98 млрд долларов.

Основными причинами столь стре�

мительного развития можно счи�

тать общее развитие националь�

ной экономики, рост уровня по�

требления, появление новых кана�

лов распространения рекламы

и развитие глобальных сетей.

Кризис 2014 года также негатив�

ным образом отразился на разви�

тии рекламного рынка, не поща�

дил он и рынок интернет�рекламы.

В этот период именно интернет�

реклама показала свои возможно�

сти, благодаря более низкой цене

и широкому охвату потребителей.

Так, в отличие от сегментов, несу�

щих огромные потери, затраты

* eMarketer [Электронный ресурс]: сайт аналитической компании. – Режим доступа: www.eMarketer.com.
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* The World Factbook [Электронный ресурс]: сайт. – Режим доступа: https://www.cia.gov/library/ publications /the�world�
factbook/.

Рис. 3. Структура медиапотребления человека, 2013—2014 гг.

Источник: The World Factbook.
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рекламодателей на интернет�рек�

ламу продолжали увеличиваться.

Согласно данным Ассоциации

Коммуникативных Агентств Рос�

сии, за 2015 год объемы средств

рынка телевизионной рекламы

упали на 18% или 25,2 млрд руб.,

объемы печатных средств массо�

вой информации сократились по�

чти вдвое, в то время как рынок

интернет�рекламы увеличился на

8% или 1,4 млрд рублей. В целом

же, по оценкам разных специали�

стов, в 2015 году рынок интернет�

рекламы в России достиг уровня

15,6—16,1 млрд рублей.

В начале 2016 года наметились

положительные тенденции, свиде�

тельствующие о выходе реклам�

ного рынка из кризиса. Знамена�

тельным для мировой медиаинду�

стрии стал и тот факт, что впервые

объемы интернет�рекламы пре�

высили объемы традиционных

средств массовой информации

(газеты, журналы). В отличие от

международного рынка рекламы,

в России по объему инвестиций

в 2015 году рынок интернет�рекла�

мы уступал лишь телерекламе.

Ниже представлена диаграмма

(рис. 2), демонстрирующая фор�

мы использования компаниями

интерактивных ИМК по видам.

Наибольшее предпочтение компа�

нии отдают контекстной/поиско�

вой рекламе, на долю мобильной

рекламы приходится 59% от об�

щей доли использования интерак�

тивных ИМК.

В современное время контент

интернет�сайтов покупателей не

содержит информацию о продук�

те и технологии его производства,

на первый план выносится яркий,

захватывающий контент, чтобы

заинтересовать покупателя, побу�

дить его поделиться ссылкой.

Аудитория становится мульти�

задачной. Потребитель постоянно

находится в социальных сетях,

в кинотеатрах, на конференциях,

вне дома, вне офиса, в состоянии

постоянного движении. Циклы

внимания становятся все короче,

люди переключаются с одного

устройства на другое за доли се�

кунд.

СМИ становятся более специа�

лизированными и узконаправлен�

ными, массовая аудитория по�

прежнему востребована, но боль�

шинство рекламодателей тарге�

т и р у ю т с я  н а  п о т р е б и т е л е й

с определенными характеристи�

ками, увлечениями, родом заня�

тий и т. д.

Рекламные бюджеты будут пе�

ремещаться на мобильные плат�

формы, которые пока недооцене�

ны рекламодателями, не всегда

понимающими, где находится их

аудитория, считает эксперт. Дина�

мика мирового мобильного трафи�

ка положительна, демонстрирует�

ся рост с 14% в 2013 году до 25%

в 2014 году — прямая зависимость

с расходами на мобильную рек�

ламу, которые соответственно

возросли. Если в 2012 году рекла�

мы было продано на 12 млрд, то

в 2014 году — на 18 млрд долла�

ров, прогноз же на 2017 год —

42 млрд долларов*.

По данным CIA–The World

Factbook ,  Россия занимает

восьмое место по числу пользо�

вателей Интернета, обогнав по

этому показателю такие страны,

как Бразилия, Южная Корея, Ка�

нада и Мексика. Впрочем, до

тройки мировых лидеров потреб�

ления Интернета нам еще далеко

(рис. 3).

Однако эксперты компании

«Актив Медиа Груп» отмечают,

что рынок рекламы (печатных но�

сителей) потерял порядка 15%

доходов из�за запрета рекламы

90%

87%

85%

63%

59%

59%

55%

42%

29%

20%

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

Контекстная реклама

Баннерная реклама

Таргетированная реклама в социальных сетях

Видеореклама

Мобильная реклама

Социальные проекты

Реклама с оплатой за результат 

Rich-Media реклама

Нативная реклама

Объявления 

Рис. 2. Структура использования интерактивных ИМК компаниями за 2014 г.
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алкогольной продукции, т. к. до

вступления в силу закона 45% со�

ставляла реклама алкогольной

продукции. Реклама алкоголя за�

нимала 6�е место среди реклами�

руемых товаров в 2012 году. Таким

образом, рекламный рынок поте�

рял примерно 6 млрд рублей. Еще

одно нововведение — новая кон�

цепция размещения наружной рек�

ламы в городе, ограничивающая

количество рекламного инвентаря

на улицах многих городов, приве�

ло к дефициту рекламных поверх�

ностей, обусловившему резкий

рост цен на их стоимость.

Обязательная маркировка меди�

аконтента по возрасту с сентября

2013 года, согласно закону «О за�

щите детей от информации...», со�

здает дополнительные трудности

размещения рекламы, значительно

ограничивая возможности рекла�

модателей. В результате объем

рынка телевизионной рекламы

в стоимостном выражении сокра�

тился почти на 15%. Так, в 2012

году сегмент «медикаментов» за�

нимал второе место по объемам

размещаемой рекламы [9].

Таким образом, указанные но�

вовведения сместили приоритеты

в пользу Интернета и радиорекла�

мы. По оценкам экспертов, в 2014

году объем рынка интернет�рек�

ламы оценивался в 8,76 млрд дол�

ларов, продемонстрировав рост

практически в два раза, в 2015

году рынок интернет�рекламы вы�

рос еще на 105%, во многом бла�

годаря грамотной политике со

стороны таких компаний, как

Google и Facebook, и составил

17,96 млрд долларов. Однако экс�

перты предполагают, что в бли�

жайшие годы следует ожидать

снижения темпов роста.

По итогам 2015 года лидером

мирового рынка мобильной

рекламы оставалась компания

Google, однако ее доля в совокуп�

ной выручке снизилась с 52,6 до

49,3%. Доля социальной сети

Facebook, напротив, выросла

с 5,4% в 2014 году до 17,5%

в 2015. При этом на долю этих

двух компаниях приходится бо�

лее двух третей всего рынка ин�

тернет�рекламы. Наметившаяся

тенденция сохранится и ближай�

шее время.

Величина рынка интернет�рек�

ламы в 2015 году превысила

71 млрд рублей, что составило

127% к 2014 году. Самая высокая

динамика роста отмечалась у кон�

текстной рекламы. Этот непре�

взойденный способ рекламирова�

ния продемонстрировал рост на

35% и по объему приблизился

к 52 млрд рублей. Основным аргу�

ментом использования интернет�

рекламы является стремительный

рост данного сегмента.

В свою очередь совокупный

объем рекламного рынка в 2014

году, согласно данным Ассоциа�

ции Коммуникативных Агентств

России, в стоимостном выраже�

нии вырос на 10% и составил

328 млрд рублей. 2015 год многие

эксперты считают наиболее благо�

приятным периодом развития рек�

ламного рынка в 2000�х годах.

Рынок рекламы уже на первый

раз переживает кризис. Учитывая

накопленный в 2009—2010 гг.

опыт, он мгновенно реагирует на

любые кризисные явления. Ны�

нешний кризис, в отличие от пре�

дыдущего, отличается резкой де�

вальвацией рубля по отношению

к ведущим мировым валютам. Так,

курс доллара в 2013 году был ра�

вен 32 руб., а в конце 2014 — нача�

ле 2015 года достиг уровня 62—66

рублей за доллар. Данное обстоя�

тельство не могло не отразиться на

размере рекламного бюджета.

Кроме того, в текущем кризисе со�

циальные медиа оказывают силь�

ное влияние на бренды.

В 2015 году объем российского

рекламного рынка в стоимостном

выражении сократился на 9,8%.

Данный показатель значительно�

го лучше того, что прогнозирова�

ли эксперты Carat. По их оценкам,

спад должен был составить поряд�

ка 14%. Благоприятная тенден�

ция, по мнению большинства ана�

литиков, позволит рекламному

рынку стабилизироваться в теку�

щем году, а по некоторым оцен�

кам — показать незначительный

рост. Стремительное падение цен

на нефть и рост курса иностран�

ных валют, спровоцировавшие

экономическую нестабильность,

могут привести к снижению рек�

ламной активности в конце 2016

года.

Эксперты в 2016 году прогнози�

руют незначительный рост рек�

ламного рынка, в первую очередь

за счет Олимпийских и Параолим�

пийских игр Рио�2016, а также

чемпионата Европы по футболу

2016, по их мнению, положитель�

ная тенденция сохранится и в 2017

году. Однако прогнозируется

дальнейшее восстановление рек�

ламного рынка в 2017 году с рос�

том на 3,5%, в зависимости от

экономической ситуации.

Наибольший рост ожидается

в занимающей второе место по

популярности на российском

рынке Digital рекламе, который

может составить почти 50%, за�

няв практически треть рекламных

площадей.

Следует отметить, что влияние

кризиса проявляется не только

в количественном выражении, но

и креативном воплощении рек�

ламных кампаний. Так, например,

компания Мортон в своих реклам�

ных роликах заявляет, что недви�

жимость — это надежное вложе�

ние средств, а также низкую про�

центную ставку по ипотечным

кредитам как ответ на введение
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рядом государств санкций в отно�

шении России. Рекламная инфор�

мация другой строительной ком�

пании гласит: «Европа работает на

нас», — продвигая новый строи�

тельный объект, который был

спроектирован европейским архи�

тектором.

Динамика сегментов рекламно�

го рынка представлена на рисун�

ке 4. На рисунке видно, что все

сегменты, за исключением Ин�

тернета, упали по результатам

2015 года на 14—29%. Интернет

же, наоборот, показал прирост

в 15%. Это связано с двумя тен�

денциями – активное развитие

сети Интернет во всем мире как

основной площадки для продви�

жения товаров и услуг и стремле�

ние уменьшить издержки на рек�

ламу, увеличив ее эффектив�

ность.

При этом необходимо заметить,

что региональная оценка реклам�

ного рынка России, проведенная

по 4 сегментам: телевидению, ра�

дио, прессе и наружной рекламе

за 2015 год, — показала более

сильное падение. Суммарный

объем бюджетов региональной

рекламы (без учета московского

регионального рекламного рын�

ка) составил более 45 млрд руб.

за вычетом НДС, что на 22% мень�

ше, чем в предыдущем году. Та�

ким образом, падение региональ�

ной рекламы оказалось несколь�

ко больше, чем общих рекламных

бюджетов по данным медиасег�

ментам: �22% против �18%. Доля

региональной рекламы в общем

объеме рекламных бюджетов сум�

марно по этим сегментам снизи�

лась с 23% в 2014 до 22% в 2015

году.

Как уже было отмечено выше,

падение рынка в регионах соста�

вило 22%, однако в первом полу�

годии 2015 года рынок упал на

24%, таким образом, мы можем

говорить о замедлении динамики

падения, в основном за счет по�

следнего квартала.

Ситуация в городах при этом

абсолютно различная и обуслов�

лена спецификой каждого регио�

на. Наименьшее падение пока�

зала Казань, что связано с до�

статочно сильной экономикой

города. Больше всего реклама

«просела» в Ростове�на�Дону

(�36%), что в первую очередь

связано с внутренними проблема�

ми рынка.

Перейдем к детальному изуче�

нию динамики рынка маркетин�

говых коммуникаций по сегмен�

там в России. Его разбивка пред�

ставлена в таблице.

2015 год для телевидения про�

шел очень неровно.

Первая половина года показала

плохие результаты (�20%), конец

показал результат в �14%, пока�

зав рост по федеральной телерек�

ламе на 7% в декабре.

Предположительно, в 2016 году

положение, скорее всего, будет

еще лучше, поскольку в этом году

на рынок рекламы вернулся Viasat,

а с октября развернулись продажи

у Discovery.

Падение в сегменте радио со�

ставило 16%, при этом Москва

и сеть показали �14,2%, а регио�

ны — �17,4%* (см. таб.).

Для Москвы ключевыми отрас�

лями в сегменте рекламы на радио

являются авто, медицина и недви�

жимость – около 57% сегмента.

Для регионов ключевые сегменты:

ретейл, недвижимость и авто.

Рынок рекламы в кино как был,

так и остался фрагментирован�

Рис. 4. Динамика рекламного рынка в России 2014—2015 гг.
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* ГПМ Радио [Электронный ресурс]: сайт. – Режим доступа: www.gpmradio.ru.

Таблица

Сегментная структура рынка рекламы в России

Сегменты Млрд руб. Динамика, % 
136,7 -14% 
134,2 -14% 

Телевидение 
в т. ч. основные каналы 
нишевые каналы 2,5 -38% 
Радио 14,2 -16% 

23,3 -29% 
6,5 -20% 

11,6 -29% 

Пресса 
в т. ч. газеты 
журналы 
рекламные издания 5,3 -38% 
Наружная реклама 32,0 -21% 

97,0 15% 
18,7 -2% 

Интернет 
в т. ч. медийная реклама 
контекстная реклама 78,3 20% 

4,2 -19% 
3,3 -20% 

Прочие 
в т. ч. indoor-реклама 
реклама в кинотеатрах 0,9 -14% 

ИТОГО по сегменту рекламы в медиа 307,5 -10% 
ИТОГО по сегменту маркетинговых услуг 88,3 -10% 
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ным: самая большая сеть состав�

ляет 4% от всех кинотеатров и 8%

от кинозалов*.

В 2016 году ситуация может из�

мениться, так как должны объе�

диниться крупные сети «Синема

Парк» и «Формула Кино», что

сделает сегмент прозрачнее для

клиентов.

Большим плюсом является, что

это объединение позволит полу�

чать данные о продажах рекла�

мы дистрибьюторам: владельцы

фильмов и сейчас рекламируются

в кинотеатрах, но, к сожалению,

эта информация закрыта, и экс�

перты не могут ее оценить.

В сегменте медийной рекламы

наблюдается бурное развитие

всевозможных технологий, что

осложняет процедуру оценки.

В частности сильно растет мо�

бильный сегмент, который, во�

первых, достаточно новый в пла�

не форматов и носителей, во�вто�

рых, насквозь трансграничный,

из�за чего существуют проблемы

с сегментацией. Тем не менее, эк�

сперты в своих оценках опирают�

ся на то определение, которое

опущено законом.

В сегменте контекстной рекламы

наблюдается постоянный рост чис�

ла рекламодателей и развитие тех�

нологий размещения и отчетности,

что позволяет практически сразу

получать информацию о том, на�

сколько был эффективен каждый

показ конкретного сообщения. Ес�

тественно это перетягивает внима�

ние рекламодателей и приводит

к очень неплохим результатам.

Как показал анализ, объемы рек�

ламного рынка в развитых странах

достаточно точно отражают эконо�

мическую ситуацию в целом.

В 2015 году официальный уро�

вень инфляции составил порядка

12,5%, а ВВП увеличился на 2%.

Эта разница в 10% нашла отраже�

ние в приведенной статистике —

рынок маркетинговых коммуника�

ций упал на 10%. То есть рынок

меняется ровно так же, как меня�

ется экономика.

Рекламная индустрия в России –

это половина триллиона рублей,

составляющая значительную часть

российской экономики. Для срав�

нения, рынок маркетинговых ком�

муникаций по объему сопоставим

с объемами всего ресторанно�гос�

тиничного бизнеса в стране.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В качестве вывода можно ска�

зать о том, что в ближайшее вре�

мя следует ожидать снижения

объемов рынка рекламы в стоимо�

стном выражении. В первую оче�

редь данное сокращение коснет�

ся прессы и радио, так как они не

являются первым приоритетом

и по ним в первую очередь режет�

ся рекламный бюджет. Ответной

реакцией может стать закрытие

ряда компаний. Однако влияние

глобализационного кризиса на на�

циональную экономику станет

своего рода «стимулом» к иннова�

ционной деятельности субъектов

рынка рекламы.

Общемировая статистика по ис�

пользованию интерактивных ин�

тегрированных маркетинговых

коммуникаций демонстрирует по�

ложительную динамику, потому

что данные методы позволяют

устанавливать длительные глубо�

кие связи с потребителями. Также

их использование делает возмож�

ным таргетироваться на опреде�

ленные группы людей, с опреде�

ленным набором характеристик.

Затраты компаний на интегриро�

ванные ИМК увеличиваются, ком�

пании осознают, что потребители

большую часть времени проводят

в Интернете, реклама должна

быть цепляющей. Структура по�

требления медиа человеком изме�

нилась, человек постоянно исполь�

зует соцсети, уровень информаци�

онного шума увеличивается.

Целью интерактивной реклам�

ной коммуникации является во�

влечение целевой аудитории в про�

цесс знакомства с брендом, с то�

варом компании, повышение ее

лояльности («Share a Coke» Coca�

Cola). Интерактивные носители

воздействуют на подсознание по�

требителя, приковывают его вни�

мание, выделяясь из всех других

способов рекламных коммуника�

ций. Интерактивная рекламная

коммуникация влияет на восприя�

тие реальности (мониторы LG)

и помогает экономить время

(digital витрины Adidas, Connected

store ALDO). Размещение рекламы

в правильном месте, ее оформле�

ние и интерактивные возможности

(«Pricing Information Centers» The

Beer Store), использование стиму�

лов влияющих на любопытство

пользователей (динамические ин�

сталляции, платформы и дисплеи

Lego), — все это делает интерак�

тивные рекламные решения эф�

фективным способом коммуника�

ции с потребителем на рынке това�

ров народного потребления.

Какую бы рекламную кампанию

ни запланировала компания, все�

гда необходимо учитывать нужды,

предпочтения и вкусы потребите�

лей. Даже после окончания рек�

ламной кампании необходимо

удостовериться, что все ее следы

подчищены и не вызовут негатив�

ной реакции у покупателей.

При проведении рекламной

компании все маркетинговые уси�

лия должны быть скоординирова�

ны через различные каналы. Ис�

пользование нескольких марке�

тинговых каналов с одной общей

целью увеличивает эффектив�

ность коммуникации.

* ООО «Синема 360» [Электронный ресурс]: сайт. – Режим доступа: www.reklamavkino.ru.
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The article presents the methods and approaches of effective marketing communications companies in the commercial trade, and
considered question� what approach should be used in marketing to win the attention of consumers and encourage an increase
in purchases of goods in the highly competitive consumer goods market. The authors examined the advantages and possibilities
of the use of integrated marketing communications in companies with a focus on modern tools and technology promotion. The
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МАРКЕТИНГ ТУРИСТСКОЙ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ РЕГИОНА:

ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА ОРГАНИЗАЦИИ
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Туризм относится к наиболее динамично развивающимся секторам мировой экономики и оказывает значительное влия�
ние на формирование бюджета 85% стран. Россия обладает значительным туристским потенциалом, туристская деятель�
ность с 1996 года законодательно признана одной из приоритетных отраслей национальной экономики, влияющей на
рост трудовой занятости населения, устойчивость регионального развития, рациональное природопользование, приток
инвестиций, диверсификацию экономики, развитие международного и межрегионального сотрудничества. Однако, в со�
ответствии с оценкой Всемирного экономического форума, Россия занимает 45 место в мире по туристской привлека�
тельности, а доля туристских прибытий в страну не превышает 1% мирового турпотока. Во многом это является следстви�
ем несовершенства научно�методического обеспечения туристского маркетинга и не использования органами государ�
ственного регулирования туризма в России современных маркетинговых технологий по формированию привлекательно�
го туристского имиджа страны и ее регионов. В статье на примере Приморского края исследованы факторы, оказывающие
наибольшее влияние на формирование привлекательного туристского имиджа региона. Основным исследовательским
вопросом является анализ использования инструментов маркетинга для повышения туристской привлекательности региона
на примере Приморского края.

Ключевые слова: аттракторы; инструменты маркетинга; Приморский край; регион; рынок туристских услуг; туризм;
туристская привлекательность региона; фактор.

В условиях экономического кри�

зиса и значительного снижения

темпов мирового производства,

сокращения объемов внешне�

экономического сотрудничества

и ухудшения благосостояния насе�

ления большинства стран мира

особую актуальность приобретает

поиск «точек» роста национальных

экономик и развитие видов пред�

принимательства, оказывающих

наибольшее позитивное воздей�

ствие на национальное предпри�

нимательство и социальную сфе�

ру, стимулирующих расширение

международного сотрудничества

и приток инвестиций. Одним из та�

ких видов предпринимательства

является туристская деятельность.

Туризм относится к наиболее ди�

намично развивающимся секторам

мировой экономики, обладает вы�

соким мультипликативным эффек�

том, способствует диверсифика�

ции экономики, росту трудовой за�

нятости населения, увеличению

предпринимательской активности

и инвестиционной привлекательно�

сти региона. С конца XX века ту�

ризм и в России стал рассматри�

ваться как глобальное социально�

экономическое явление, значимый

фактор экономического и социаль�

ного развития регионов, одно из

приоритетных направлений госу�

дарственной внутренней и внешней

политики, объект активных иссле�

дований представителей науки, об�

щественно�политических деяте�

лей, органов государственного

управления [1]. Основные подходы

к оценке роли туризма как факто�

ра социально�экономического раз�

вития приведены в таблице 1 [2,

3, 4, 5, 6, 7].

На параметры функционирова�

ния рынка туристских услуг и кон�

курентоспособность турпродукта

значительное влияние оказывают

рыночные и нерыночные, матери�

альные и нематериальные, цено�

вые и неценовые факторы, дей�

ствие которых формирует турист�

скую привлекательность региона.

При анализе туристской привлека�

тельности регионов страны органа�

ми государственного регулирова�

ния в РФ в основном применяется

экономико�статистический под�

ход: число туристских прибытий,

количество рабочих мест, объем

произведенных туристских услуг,

размер привлеченных инвестиций
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в сферу туризма. В развитых стра�

нах мира преобладает маркетин�

говый подход к исследованию

туристской привлекательности тер�

ритории как основной исследова�

тельский метод в туризме, воспри�

ятие функции которого трансфор�

мировалось от анализа «торговли

услугами» к процессу исследова�

ния туристской деятельности как

системы взаимосвязанных и вза�

имодействующих с внешней сре�

дой элементов. Начинает разви�

ваться социологический подход

к исследованию, позволяющий

раскрыть содержание и характери�

стику феномена туризма и дефи�

ниции «туристская привлекатель�

ность» более глубоко. В частности,

с позиции социологии управления

туристская привлекательность ре�

гиона должна рассматриваться как

цель и результат социально�управ�

ленческой деятельности и взаимо�

действия индивидуальных и кол�

лективных социальных субъектов.

Общеизвестно, что эффективно

«управлять можно только тем, что

можно измерить». Попытка авто�

ров статьи идентифицировать ка�

тегорию «туристская привлека�

тельность территории» позволила

выявить ее многоаспектность

и комплексность, разноречивость

существующих трактовок, вклю�

чающих такие понятия, как турист�

ский потенциал, туристские ат�

тракторы, туристское предложе�

ние, конкурентоспособность

региональных и национальных

турпродуктов, имидж и брендинг

территории, инвестиционная при�

влекательность региона и т. д. При

анализе категории «туристская

привлекательность территории»

в отечественных и зарубежных

публикациях было выявлено, что

значительная часть авторов избе�

гает формулирования целостной

дефиниции, заменяя ее примене�

нием понятий имидж, отношение

посетителей к факторам регио�

нальной среды, конкурентоспо�

собность, зависимость между

возможными и существующими ат�

тракторами, а также оценкой ту�

ристского спроса. На основе про�

веденного анализа авторами ста�

тьи были обобщены основные

подходы к содержанию понятия

«туристская привлекательность

территории» (табл. 2) [8, 9, 10, 11,

12, 13, 14, 15, 16, 17, 18].

Начало исследований турист�

ской привлекательности террито�

рии относится к 60–70�м годам

XX века и первоначально носило

только описательный характер.

В более поздних исследованиях

Описание роли туризма Автор 

Динамичное развитие туризма является мощным стимулятором экономического развития региона. Туризм 
способствует повышению инвестиционной привлекательности регионов, где развивается туристская 
инфраструктура. 

Neves D.C.,  
Fernandes A.J.,  
Pereira E.T.  

Туризм способствует национальному производству путем создания дополнительного спроса за счет 
промежуточного потребления в различных сферах деятельности и спроса на новые инвестиции. Silva J. 

Туризм оказывает влияние на трудовую занятость, инфляцию, поступление валюты и ускорение финансового 
оборота, платежный баланс, инвестиционную привлекательность инфраструктуры стран. Cunha L. 

Туризм создает новые источники рабочих мест в средствах размещения, ресторанах, на транспорте, 
способствует росту косвенной трудовой занятости в сопутствующих сферах. 

Costa E.,  
Gouveia M. 

Развитие туризма обеспечивает добавленную стоимость за счет роста инвестиций, повышения уровня 
занятости, улучшения платежного баланса и оказывает положительное влияние на увеличение валового 
продукта. 

Soukiazis E., 
Proen?a S. 

Туризм считается одним из основных секторов экономики, которые заслуживают должного внимания 
в политике. Очевидно, что туризм стал глобальным социально-экономическим явлением в современном мире. 

Cracolici M.F.,  
Nijkamp P. 

 

Таблица 1

Роль туризма как фактора социально�экономического развития

Таблица 2

Подходы к формированию дефиниции «туристская привлекательность территории»

Автор Концепция дефиниции 

1 2 

Шубаева В.Г., Бурова Н.В.  
Привлекательность рассматривается с точки зрения туриста, жителя и инвестора данной территории. 
Туристская привлекательность определяется с точки зрения туристов, а ее индикаторами выступают 
достаточный объем туристических ресурсов и туристическая инфраструктура региона. 

Всемирный 
экономический форум 

Разработаны индикаторы туристской привлекательности стран: государственная политика в сфере 
туризма, национальные особенности, инфраструктура, цена отдыха и т. п. В качестве особо значимых 
выделены факторы экологии и безопасности. 

Тетенькина О.Л.  
Понятие «туристская привлекательность» тесно связано с понятием «имидж региона», это 
совокупность факторов, способствующих высокой конкурентоспособности территории в борьбе за 
целевую группу туристов. 

Брель О.А., Кайзер Ф.Ю.  Туристская привлекательность рассматривается как фактор устойчивого развития региона. Одним из 
факторов формирования туристской привлекательности региона является его брендинг. 
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были предложены методологиче�

ские инструменты исследований

привлекательности. Ronkainen

и Woodside (1978) основным на�

правлением исследований считали

изучение характеристик путеше�

ствующих лиц. Crompton (1979),

Dann (1981) и Goodrich (1977) ис�

следовали мотивацию путеше�

ствий. Schmidt (1979), Thomson,

Christine и Douglas (1980) иссле�

довали причины выбора туризма

по сравнению с другими видами

путешествий. Gitelson, Richard

и Crompton (1983) исследовали

взаимосвязи целей поездок и ис�

точников информации по ее осу�

ществлению. Schul и Crompton

(1983) пытались выявить связь

между образом жизни человека

и его мотивацией путешествий.

Weaver и McCleary (1984) изуча�

ли реакцию различных сегментов

потребителей туристских услуг на

ф о р м у  и  м е т о д ы  р е к л а м ы .

Mazanec (1984) на основе приме�

нения кластерного анализа при�

шел к выводу, что не все аттрак�

торы региона совместимы друг

с другом для организации отдыха.

Cracolici и Nijkamp (2008) сфор�

мулировали определение привле�

кательности региона не как набор

отдельных природных, культур�

ных, художественных или эколо�

гические ресурсов, а как комплек�

сную и интегральную оценку атт�

ракторов территории. В XXI веке

значительная часть авторов науч�

ных публикаций ассоциировали

туристскую привлекательность

с лояльностью посетителей, пони�

мая под этим желание туристов

к совершению повторных туров

в данном регионе. В последние

годы все чаще осуществляются

исследования, направленные на

большую детализацию сегмента�

ции туристов. В рамках традици�

онного разделения потребителей

туруслуг на группы по гендерному,

национальному, социальному,

географическому и другим при�

знакам стали дополнительно вы�

деляться группы туристов по при�

знаку мотивации поездки. Bui Thi

Tam (2012) обосновал, что сте�

пень туристской лояльности в рам�

ках однородных сегментов потре�

бительского рынка может значи�

тельно отличаться и зависеть от

мотивации путешествия. Напри�

мер, одинаковые по гендерным

признакам группы туристов значи�

тельно отличаются по степени ло�

яльности восприятия ценности

турпоездки в зависимости от цели

путешествия.

Существующие классификации

факторов туристской привлека�

тельности территории достаточно

разнообразны и осуществляются

по следующим основаниям: внут�

ренние и внешние; регулируемые

и не регулируемые (географиче�

ское положение, климатические

условия, природные ресурсы тер�

ритории); статичные и динамич�

ные; локальные и глобальные, ес�

тественные и искусственные, це�

новые и не ценовые. Чаще всего

в исследованиях факторы турист�

ской привлекательности разделя�

ются на следующие группы: при�

родные, социальные, историче�

ские, рекреационные и сервисные,

инфраструктурные. Существуют

иные методические подходы

к формированию перечня факто�

ров привлекательности террито�

рии. Так Pyo, Uysal, R. McLellan

(1991) предложили все ресурсы

территории, представленные как

1 2 

Сергеева И.С. 

Дефиниция «туристская привлекательность» – многоаспектная и комплексная, включающая в себя 
такие понятия как туристский потенциал, туристские особенности, туристскую базу, туристское 
предложение, конкурентоспособность региона, бренд региона, инвестиционный потенциал региона. 
Туристская привлекательность – это функция взаимодействия предложения и спроса, это 
совокупность его объективных и субъективных характеристик, материальных и нематериальных 
факторов, влияющих на результаты туристской деятельности и определяющих положение региона для 
туристов и субъектов туристской деятельности, включающая в себя ресурсно-инфраструктурный 
потенциал туристской деятельности и социально–институциональные риски ее осуществления на 
данной территории. 

Fakeye P.C., Crompton J.L. Имидж дестинации можно определить как общее впечатление туриста о пункте назначения. 

Важенина И.С. 
Имидж территории — это набор убеждений и ощущений людей, которые возникают по поводу 
природно-климатических, исторических, этнографических, социально-экономических, политических, 
морально-психологических и др. особенностей данной территории.  

Zeithaml V.A. Это воспринимаемая ценность территории, соотношение между предполагаемой выгодой 
(от путешествия) и предполагаемыми затратами. 

Cracolici M. F., Nijkamp P. 

Успех туристического направления зависит от привлекательности характеристик, составляющие 
туристский потенциал определенной территории – набора конкретных физических, природных, 
культурных и людских ресурсов, которые являются редкими, неподражаемым, не 
взаимозаменяемыми, а также генерирующими. 

Formica S.,  Uysal M.  Туристская привлекательность – это соотношение имеющихся достопримечательностей дестинации 
и восприятия этих достопримечательностей туристами. 

Echtner C.M., Ritchie J.R.B. Туристская привлекательность – это отношение посетителя к ряду свойств, связанных с атрибутами 
дестинации. 

 

Таблица 2 (Окончание)

С. Гатауллина, Моханнад М. Али. Маркетинг туристской привлекательности региона: теория и практика организации
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продукты туристского потребле�

ния, разделить на туристско�ори�

ентированные и резиденто�ориен�

тированные. Туристская привле�

кательность региона может бази�

роваться на существующем или

сформированном ресурсе, кото�

рый сам по себе не генерирует

рост объема турпотока. «Страна

может обладать всеми ресурсами

для развития, но отсутствие эф�

фективной системы управления,

основанной на интеллектуальной

стратегии, современной инфор�

мационно�аналитической базе

и средствах коммуникации, авто�

матически отбрасывает ее в раз�

ряд отсталых стран мира» [19].

Маркетинг привлекательности

территории – это часть стратегии

маркетинга территории, направ�

ленная на повышение притяга�

тельности данной территории для

ее посещений, комфортности пре�

бывания и проживания на ней пу�

тем развития особых черт, гаран�

тирующих реализацию конкурен�

тных преимуществ данной терри�

тории. Исследование факторов

туристской привлекательности по�

зволяет оценить влияние ресурса

территории, выраженного в тури�

стском предложении региона, на

внешнюю и внутрирегиональную

среду, проявляющегося в турист�

ском спросе, и наоборот, по�

скольку есть последовательная

обратная связь. Туристская при�

влекательность территории как

измеритель эффективности орга�

низации туристской деятельности

выражает отношение между «воз�

можным» и «существующим», так

же как и между «существующим»

и «потребляемым» [20]. Оценку

туристской привлекательности

территории принято осуществлять

с позиции следующих субъектов:

туристов, бизнеса (региональные

предприниматели и внешние инве�

сторы), населения региона. Тури�

сты являются центральным эле�

ментом системы организации ту�

ристской деятельности. Привле�

ченные в регион туристы осуще�

ствляют туристские расходы, об�

разующие прямой и косвенный

доходы региона. Привлекатель�

ная туристская дестинация спо�

собствует активизации предпри�

нимательской деятельности и ро�

сту инвестиционной активности,

в результате чего происходит раз�

витие региональной среды, повы�

шение уровня комфорта прожива�

ния в ней местного населения.

В целях проведения анализа

мирового и отечественного опыта

исследований туристской привле�

кательности территорий авторами

статьи было изучено более 200 на�

учных публикаций, в том числе 82

из международной реферативной

базы данных Scopus. Выявлено,

что при проведении исследований

и оценки туристской привлекатель�

ности территорий наибольшее рас�

пространение получили следую�

щие методы: опрос потребителей

туристских услуг и местного насе�

ления, экспертная оценка турист�

ских аттракторов и факторов

привлекательности территории,

SWOT�анализ, PEST�анализ.

Проведение исследования турист�

ской привлекательности региона

по методике Н.А. Платоновой

и О.И. Вапнярской [21] предпо�

лагает оценку туристско�рекреа�

ционного потенциала региона

(субъекта РФ) по следующим

основным компонентам: природ�

ные ресурсы, культурно�истори�

ческий потенциал, социально�эко�

номические факторы. Каждый из

компонентов оценивается по пе�

речню индикаторов (например,

в составе индикаторов социально�

экономического компонента вхо�

дят: активность органов управле�

ния туризмом по развития турист�

ско�рекреационного потенциала

региона, состояние транспортной

индустрии, уровень развития ин�

дустрии размещения (коллектив�

ных средств размещения) и сана�

торно�курортного хозяйства, без�

опасность в туризме, развитие ин�

дустрии досуга и развлечений,

маркетинговая и информационная

деятельность в туризме). При по�

мощи экспертного метода каждый

из отобранных индикаторов рас�

считывается для каждого из

субъектов Российской Федера�

ции, из числа полученных значе�

ний выделяется максимальное

значение, ранжирование каждого

показателя региона осуществля�

ется по отношению его величины

к максимальному значению. По

результатам ранжирования пока�

зателю придается балльная оцен�

ка. Рейтинг туристской привлека�

тельности субъекта РФ определя�

ется арифметической суммой бал�

льных оценок индикаторов.

В методике Е.Т. Колендо [22]

применяется контент�анализ. В ка�

честве механизма проведения

контент�анализа используются по�

исковые системы Интернета, с по�

мощью которых формируются

и обсчитываются простые и состав�

ные запросы к разным сегментам

интернет�ресурсов: поисковым си�

стемам tut.by (исследование бело�

русского сегмента Интернета)

и google.ru (исследование его рус�

скоязычного сегмента). В резуль�

тате обработки данных выявляет�

ся частота встречаемости того или

иного топонима, составляется ран�

жированный список населенных

пунктов Беларуси по востребован�

ности туристского предложения

и объему туристских потоков.

В методике, предложенной

Е.И. Юванен  и Ю.Д. Шмидтом  [23],

оценка рекреационно�туристской

привлекательности территории

основывается на выделении 4�х

наиболее значимых факторов,
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влияющих на туристскую привле�

кательность территории: транс�

портная доступность, рекреацион�

но�туристская инфраструктура,

природно�экологическая привле�

кательность, уровень социально�

экономического развития терри�

тории. Для каждого фактора оп�

ределялись показатели, которые

были ранжированы от 0 до 1. Об�

щая оценка привлекательности

осуществлялась на основе инте�

грального показателя.

И.Л. Семичастным [24] была

предложена методика определе�

ния рейтингов привлекательности

районов Донецкой области на

основе применения ГИС турист�

ско�рекреационных ресурсов ре�

гиона. Структура данных ГИС

включала 3 блока данных о при�

родном, культурно�историческом

и социально�экономическом по�

тенциале территорий. В каждый

из блоков входили тематические

векторные слои, комплексно ха�

рактеризующие потенциал терри�

тории. Балльная оценка привлека�

тельности слоев была определена

на основе оценочной шкалы. В ре�

зультате проведенного исследо�

вания были построены рейтинги

интегральной привлекательности

районов Донецкой области.

S.H.Kale  и K.М. Weir [25] ис�

пользовали семибалльную шкалу

Ликерта (Rensis Likert) для оцен�

ки респондентами (90 американ�

ских туристов) 26�и утверждений

о привлекательности туризма

в Индии. Все пункты анкеты рес�

понденты оценивали по 5�и балль�

ной шкале. В результате исследо�

вания были выявлены факторы,

негативно влияющие на турист�

скую привлекательность Индии,

и разработаны рекомендации по

формированию позитивного

имиджа страны у туристов.

Gearing C. Swart W. и Var Т. [26]

используя метод Черчмена—

Акоффа (последовательное срав�

нение) предложили 26�и экспер�

там, являющимся наиболее авто�

ритетными специалистами в сфе�

ре туризма в Турции, оценить

17 критериев разбитых на 5 групп

факторов (природно�климатичес�

кие, социальные, культурно�исто�

рические, рекреация и шоппинг,

развитие туристской инфраструк�

туры и качество сервиса) и выя�

вить эффективность государ�

ственных инвестиций в развитие

туристских районов Турции.

Методы экспертной оценки с ис�

пользованием статистических

данных, контент�анализа публика�

ций о туризме и туристских сайтов

применяется Международной ас�

социацией воздушного транспор�

та (IATA), Всемирной туристской

организацией (UNWTO) и Всемир�

ным советом по туризму (WTTC)

для определения рейтинга конку�

рентоспособности сектора туриз�

ма и путешествий (Travel & Tourism

Competitiveness Index, TTCI)

и туристской привлекательности

стран мира. Расчет индекса TTCI

базируется на оценке 14�и базо�

вых критериев, разделенных на

четыре группы субиндексов: бла�

гоприятная среда (бизнес�среда,

безопасность, здоровье и гигиена,

людские ресурсы, рынок труда,

готовность к сотрудничеству), по�

литическая воля и благоприятные

условия для развития туризма

(приоритетность сектора туризма

и путешествий, открытость среды,

ценовая конкурентоспособность,

экологической устойчивость), ин�

фраструктура (развитие инфра�

структуры воздушного, наземно�

го транспорта и портовой инфра�

структуры, инфраструктуры

сервиса), природные ресурсы

и культурные достопримечатель�

ности (факторы природной и куль�

турной среды). Каждый из крите�

риев оценивается экспертами от 1

до 7 баллов. Суммарный индекс

представляет средневзвешенную

оценку всех субиндексов. По этой

оценке Россия занимала в 2008

году 64 место в мире, с 2009 по

2011 годы – 59 место, с 2013 по

2015 годы – 45 место.

Несовершенство идентифика�

ции категории «туристская при�

влекательность территории», не�

развитость классификаций факто�

ров, влияющих на ее формирова�

ние, отсутствие единообразного

подхода к оценке туристской при�

влекательности являются след�

ствием недостаточного научно�

методического обеспечения оцен�

ки туристской привлекательности

регионов. Несмотря на то, что це�

левой установкой программ раз�

вития туризма в большинстве ре�

гионов РФ является развитие рын�

ка туристских услуг и повышение

туристской привлекательности

территорий, в практической дея�

тельности региональных органов

власти не применяются методики

оценки и сравнения субъектов РФ

по этому показателю [27]. Изло�

женные обстоятельства обуслов�

ливают необходимость продол�

жения исследований, направлен�

ных на поиск единообразного

(желательно согласующегося

с мировой практикой) методиче�

ского подхода к оценке туристской

привлекательности регионов. В це�

лях развития теории и практики

исследования авторами статьи

проведена оценка факторов, ока�

зывающих наибольшее влияние

на туристскую привлекательность

одного из субъектов РФ, где ту�

ризм входит в число приоритетов

стратегии социально�экономиче�

ского развития региона – При�

морского края. По уровню разви�

тия туристской инфраструктуры

и концентрации культурно�исто�

рических объектов Приморский

край занимает ведущее место

С. Гатауллина, Моханнад М. Али. Маркетинг туристской привлекательности региона: теория и практика организации
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в Дальневосточном федеральном

округе (ДФО). В целях определе�

ния уровня туристской привлека�

тельности Приморского края в мае

2015 года и мае 2016 года во вре�

мя проведения во Владивостоке

международной туристской вы�

ставки PITE авторами было осуще�

ствлено исследование факторов,

оказывающих наибольшее пози�

тивное и негативное влияние на

туристскую привлекательность

Приморского края. Состав респон�

дентов включал 350 человек – ру�

ководителей турорганизаций При�

морского края, российских и ино�

странных экспонентов PITE, посе�

тителей выставки. Основными

методами исследования были

опрос и экспертное заключение.

Для проведения экспертной

оценки факторов, оказывающих

наибольшее влияние на формиро�

вание туристской привлекательно�

сти региона и характеристики ка�

чественного состояния этих фак�

торов, был сформирован состав

экспертов в количестве 15 чело�

век из числа наиболее известных

и признанных в Приморском крае

специалистов в сфере теории

и практики туризма, представляю�

щих различные аспекты турист�

ской рыночной и не рыночной де�

ятельности. Экспертами были рас�

смотрены более 100 факторов, из

которых отобраны 64 фактора,

сгруппированных следующим об�

разом: «Государственное регули�

рование туристской деятельно�

сти», «Туристская инфраструкту�

ра», «Природно�рекреационные

и культурно�исторические ресур�

сы », «Туристская среда региона».

Результаты проведения отбора

факторов и их группировки были

проверены при помощи коэффи�

циента конкордации, подтвердив�

шего достаточный уровень согла�

сованности мнений экспертов.

Перечень факторов, оказываю�

щих наибольшее влияние на тури�

стскую привлекательность При�

морского края, приведен в таб�

лице 3.

Оценка значимости и фактиче�

ского состояния каждого факто�

ра осуществлялась по 5�балльной

шкале от 1 балла (очень низкое

влияние/неудовлетворительное

качество состояния фактора) до 5

баллов (очень высокое влияние/

отличное состояние оцениваемо�

го фактора). Результаты прове�

денного исследования представ�

лены в таблице 4.

Таблица 3

Перечень факторов, оказывающих наибольшее влияние на туристскую привлекательность Приморского края

Таблица 4

Экспертная оценка факторов, влияющих на формирование туристской привлекательности Приморского края

Группа факторов 
Количество 

исследованных факторов,  
ед. 

Средняя оценка 
значимости факторов, 

баллы 

Качественная оценка 
состояния фактора, 

баллы 

Государственное регулирование туристской 
деятельности 20 4,9 2,4 

Туристская инфраструктура 18 4,7 3,3 

Природно-рекреационные и культурно-
исторические ресурсы 12 5,0 3,0 

Туристская среда региона 14 4,9 2,6 

Оценка всей совокупности 64 4,88 2,83 

 

Группа факторов Цель применения Кол–во 
факторов Перечень факторов 

Государственное 
регулирование 
туристской 
деятельности 

Факторы характеризуют 
регулирующее воздействие 
органов власти на 
формирование условий 
развития туризма 
в Приморском крае 

20 

Состояние нормативно-правого, бюджетного, программного 
и научного обеспечения туристской деятельности, подготовку кадров 
для индустрии туризма, обеспечение информационно-рекламной 
поддержки развития туризма, позиционирование туристской 
деятельности в качестве одного из стратегических приоритетов 
развития региона, эффективность налоговой поливки и поддержки 
малого предпринимательства и др. 

Туристская 
инфраструктура 

Факторы характеризуют 
уровень развития 
предприятий туристской 
инфраструктуры, 
формирующий показатели 
качества и сервиса 

18 

Состояние автобусной, железнодорожной, воздушной транспортной, 
инфраструктуры, инфраструктуры водного транспорта, предприятий 
питания, гостиниц, учреждений культуры, спортивных сооружений, 
учреждений здравоохранения, туристского сайта региона, 
организация развлечения, услуг связи и др. 

Природно-
рекреационные 
и культурно-
исторические 
ресурсы  

Описывают качественное 
состояние и разнообразие 
природных ресурсов для 
развития приоритетных 
направлений туризма 

12 

Качество и разнообразие природных ресурсов в Приморском крае, 
возможность развития экологического, делового, водного, 
событийного, культурно-исторического, спортивного, детского, 
образовательного, медицинского и др. видов туризма в Приморском 
крае 

Туристская среда 
региона  

Факторы, влияющие на 
формирование в регионе 
комфортной обстановки 
для туристов 

14 

Природно-экологическое, медико-санитарное состояние региона; 
(политическая стабильность, религиозная и культурная толерантность, 
уровень преступности и др.); а также факторы, обеспечивающие 
туристскую «узнаваемость» региона в мире. 
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Проведенные исследования по�

зволяют сделать вывод о высоком

влиянии на формирование турист�

ской привлекательности всех ис�

следованных групп факторов.

Наиболее низкую качественную

оценку экспертов получили груп�

пы факторов «Государственное

регулирование туристской дея�

тельности» (2,4 балла) и «Турист�

ская среда региона» (2,6 балла) на

фоне относительно высокой сте�

пени значимости данных групп

факторов (4,9 балла). В этих груп�

пах факторов достаточно низко

были оценены состояние научно�

го, программного, информаци�

онного обеспечения развития

регионального туризма (1,5 бал�

ла), уровень развития конкурен�

Группа факторов 
Количество 

исследованных факторов, 
ед. 

Средняя оценка 
значимости факторов, 

баллы 

Качественная оценка 
состояния фактора, 

баллы 

Государственное регулирование туристской 
деятельности 20 3,6 2,0 

Туристская инфраструктура 18 4,1 2,8 

Природно-рекреационные и культурно-
исторические ресурсы 12 5,0 3,2 

Туристская среда региона 14 4,5 2,1 

Оценка всей совокупности 64 4,3 2,5 

 

Таблица 5

Результаты анкетирования экспонентов и посетителей выставки PITE

Рис. Алгоритм разработки и реализации мер по повышению туристской привлекательности региона

ции (1,9 балла), состояние законо�

дательной базы в сфере туризма

(2,5 балла), экологическая ситуа�

ция (2,1 балла), информационно�

рекламное продвижение региона

(2,0 балла), уровень развития

международного сотрудничества

(3,0 балла), состояние туристских

ресурсов (2,9 балла), развитие

туристской инфраструктуры

(3,0 балла).

Опрос экспонентов и посетите�

лей выставки PITE проводился по

перечню факторов, отобранных

экспертами, результаты анкетиро�

вания приведены в таблице 5.

Анализ проведенных исследо�

ваний свидетельствует о необхо�

димости развития регионального

туристского маркетинга, выявле�

ния и сопоставления оценок со�

стояния развития туризма и тури�

стской привлекательности регио�

на местным сообществом и ино�

странными посетителями региона.

В значительной степени недоста�

точность туристской привлека�

тельности Приморского края свя�

зана с несовершенством регио�

нального маркетинга в сфере ту�

ризма и отсутствием оперативных,

адекватных, действенных мер по

устранению негативных факторов

региональными органами госу�

дарственной власти. Алгоритм

разработки и реализации мер по

повышению туристской привлека�

тельности региона, предложен�

ный авторами, приведен на ри�

сунке.

 

…………… 

Сопоставление фактических результатов 
развития туризма в регионе с плановыми 

индикативными показателями  

SWOT-анализ 
Контент-анализ Экспертная оценка 

Разработка и реализация комплекса мероприятий по повышению туристской привлекательности региона  

Сопоставление полученных результатов с предыдущими 
исследованиями 

Выбор возможного метода исследования туристской привлекательности  

Анкетирование туристов  

Сбор и обработка первичной информации 
результатов исследования 

Выявление позитивных и негативных тенденций 

Плановые 
показатели 
достигнуты 

В случае недостаточной эффективности принятых мер осуществляется корректировка  
концепции туристской привлекательности региона 

Формирование базовых критериев туристской 
привлекательности региона 

Формирование концепции туристской привлекательности региона 

Формирование системы показателей туристской привлекательности региона 

Формирование принципов оценки туристской 
привлекательности региона 

Оценка степени их влияния на то, что: 

Плановые 
показатели не 
достигнуты 

Сбор и обработка вторичной информации 
исследования 
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Туризм относится к недостаточ�

но изученным сферам науки: не�

совершенен понятийный аппарат,

недостаточно развиты класси�

фикации, подход к пониманию

туристской деятельности как

экономического явления в РФ

принципиально отличается от су�

ществующей международной

регионального туристского мар�

кетинга, который в настоящее

время в практике работы органов,

регулирующих туристскую дея�

тельность в Приморском крае,

подменяется применением инту�

итивно�традиционных методов

управления.
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Tourism belongs to the most dynamically developing sectors of world economy and it is demonstrated considerable impact on
forming the budget of 85% of the countries. Russia has considerable tourist potential, since 1996 tourist activity is legislatively
recognized as one of the priority industries of the national economy, influencing for the growth of population labor employment,
stability of regional development, rational environmental management, inflow of investments, diversification of economy,
development of the international and interregional cooperation. However, according to assessment of the World Economic
Forum, Russia takes the 45th place in the world on tourist attractiveness, and share of tourist arrivals in the country does not
exceed 1% of world tourist flow. This is largely due to the imperfection of scientific and methodical ensuring tourist marketing and
not using modern marketing technologies for forming attractive tourist image of the country and its regions by the Russian tourism
governmental and public authorities. The article studies the factors making the most impact on forming attractive tourist image of
the region on the example of Primorsky Krai. The main question of research is the analysis of using marketing tools and methods
for the increasing tourist attractiveness on the example of Primorsky Krai.

Keywords: attractors; marketing tools; Primorsky Krai; region; market of tourist services; tourism; tourist attractiveness of the
region; factor.
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