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И ГМАРКЕТИНГИ ГМАРКЕТИНГ ВЫ  СО Н С  П О В Ж Я Т ВАРОВЫЕ ОСОБЕННОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРВ  СО Н С  П Ж  Т В РЫ   О В Я АОВЫЕ ОСОБЕННОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРА,А,

З АВАЕМОСОЗДАВАЕМОГВ ЕМОЗ А АСОЗДАВАЕМОГО В О В РО В   О В РА КА  АМКАХ КА КА   АМКАХ К Н ЕП  ЕТОНЦЕПЦИИ ИНТЕРНЕТН  ЕП  ЕТОНЦЕПЦИИ ИНТЕРНЕТ  ЕЩА ВЕЩЕЙ ЕЩ А ВЕЩЕЙ

Брутян Мурад Мурадович,
Соискатель ФГБОУ ВПО «Российская академия народного хозяйства и государственной службы при
Президенте РФ»; специалист ФГУП «Центральный аэрогидродинамический институт им. проф. Н.Е. Жу�
ковского»; 140180 г. Жуковский, ул. Жуковского, д. 1
btm23@mail.ru

Статья посвящена изучению влияния технологии интернета вещей на перспективы развития современного бизнеса
и особенности проведения маркетинговой деятельности. Обосновывается вывод, что подключенные к Интернету продукты,
как традиционные, так и инновационные могут обладать дополнительной потребительской ценностью, информацию
о которой маркетологам необходимо донести до потребителей. Новизна предлагаемого подхода заключается
в утверждении, что проблему повышения эффективности маркетинговой деятельности следует рассматривать комплексно:
с одной стороны необходимо разрабатывать концептуальные особенности технологии продаж подключенных товаров,
а с другой – необходимо использовать технологию интернета вещей для улучшения взаимодействия с потребителями,
повышения качества обслуживания и проведения более детальных исследований рынка.
Владение информацией, полученной с помощью комплексного подхода, позволит маркетологам проводить
целенаправленную маркетинговую политику и разрабатывать более действенные маркетинговые стратегии с целью
сохранения лояльности уже существующих клиентов и привлечения новых. В свою очередь, это позволит фирмам повысить
объемы продаж по выгодной цене, что в итоге откроет возможность получения более высокой прибыли, чем при
использовании традиционных маркетинговых концепций.

Ключевые слова: интернет вещей; маркетинговая деятельность; тенденции развития бизнеса; четвертая промышленная
революция; потребительская ценность; наукоемкие технологии; информационное общество.

ВВЕДЕНИЕ

В последнее время очень попу%

лярной становится концепция ин%

тернета вещей. Стремительно ра%

стет число международных публи%

каций, посвященных различным

вопросам, связанным с этой те%

мой. Правительства наиболее раз%

витых стран и руководители веду%

щих мировых компаний вкладыва%

ют огромные средства в исследо%

вания и разработки в области ин%

тернета вещей. Каждый год во

всем мире возникает большое

число фирм%стартапов в этой сфе%

ре. Специалисты исследователь%

ской и консультативной компании

в области информационных тех%

нологий Gartner недавно сделали

заявление, что в 2014 году интер%

нет вещей был самой популярной

технологией, вокруг которой на%

блюдался наибольший ажиотаж

и с которой связывались наиболь%

шие ожидания [1].

Интернет вещей может быть

охарактеризован как новая волна

(уже третья по счету) на протяже%

нии последних 30 лет информаци%

онной революции. Первая волна

была связана с развитием стацио%

нарного Интернета в 1990%х гг.,

который соединил между собой

примерно 1 млрд пользователей.

Вторая волна наблюдалась

в 2000%е годы, и она была связана

с развитием и широким распро%

странением мобильных устройств,

которые соединили между собой

еще 2 млрд пользователей. Эти

две волны ознаменовали собой

появление интернет%рекламы,

различных приложений для мо%

бильных устройств, интернет%мар%

кетинга и т. д.

Уже к 2020 году потенциально

к Интернету может быть подклю%

чено более 20 млрд различных ве%

щей: от браслетов до автомоби%

лей, от кружек и зонтиков до авиа%

ционных двигателей, от предметов

одежды до торговых автоматов

и холодильников. Это означает,

что на одного человека в недале%

ком будущем будет приходиться

несколько подключенных к Ин%

тернету вещей. Появление огром%

ного числа связанных между со%

бой объектов – интернета ве%

щей – может по своей значимости

и эффекту бросить вызов таким

прошлым великим технологиче%

ским достижениям, как печатный

станок, паровой двигатель и элек%

тричество. Причем в отличие от

прошлых промышленных револю%

ций, эта происходит буквально

у нас на глазах. Экономический

эффект, вызванный развитием

технологии интернета вещей,

ощутит на себе весь мир: как бо%

гатые, так и бедные страны [2].

Реальность такова, что интернет

вещей открывает практически без%

граничные новые возможности

и несет в себе колоссальное чис%

ло видов соединений различных

объектов между собой, многие из

которых не могут быть заранее

поняты, а некоторые – не могут

себе представить даже лучшие
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умы мира. Неудивительно, что ин%

тернет вещей – такая популярная

в настоящее время тема. Конечно,

она открывает новые позитивные

возможности, но и, кроме того,

несет в себе определенные риски,

угрозы и вызовы, с которыми

нельзя не считаться. Безопасность

и защиту персональных данных

вовлеченных стейкхолдеров мож%

но назвать, пожалуй, одними из

важнейших проблем [3].

Развитие и распространение

технологии интернета вещей ока%

жет колоссальное воздействие на

экономику, вынудив многие пред%

приятия самых разных отраслей

перестроить свои уже существую%

щие бизнес%модели и бизнес%

стратегии, а также разрабатывать

и внедрять новые. Кроме того,

может существенно повыситься

эффективность работы самих

предприятий, может усилиться вов%

лечение сотрудников и потребите%

лей в процесс создания продукции

и оказания услуг. Маркетинговые

методы продвижения товара, со%

здаваемого в рамках концепции

Интернета вещей, а также методы

проведения маркетинговых иссле%

дований и взаимодействия с потре%

бителем претерпят серьезные из%

менения. Необходимо четко пред%

ставлять конкретные практические

приложения концепции интернета

вещей в различных отраслях на%

родного хозяйства, оценить воз%

можный ожидаемый эффект для

общества, а также установить,

в чем могут заключаться новые

преимущества товара, создаваемо%

го в рамках концепции интернета

вещей, которые можно донести до

потребителя посредством усовер%

шенствованной маркетинговой

деятельности.

ПОНЯТИЕ ИНТЕРНЕТА ВЕЩЕЙ

Основоположник развития ин%

форматики, немецкий профессор

К. Штейнбух в 1966 году, предска%

зывал, что через несколько деся%

тилетий компьютеры будут инте%

грированы почти в каждое про%

мышленное изделие. Нечто похо%

жее еще в 1940 году писал и осно%

воположник кибернетики Н. Ви%

нер. В настоящее время техноло%

гия интернета вещей предполага%

ет смену традиционного взгляда

на вещи. По той причине, что окру%

жающие нас предметы становят%

ся «умными», следует заранее

оценить их возможные положи%

тельные эффекты для общества,

а также провести некую классифи%

кацию этих предметов для того,

чтобы лучше понять в каких отрас%

лях и для каких целей они могут

применяться [4]. Известный пред%

приниматель и инструктор лабо%

ратории медиа в Массачусетском

технологическом институте Д. Ро%

уз отмечает, что вещи, в рамках

концепции интернета вещей, начи%

наются как самые обычные пред%

меты, которые расширяют свои

возможности благодаря встроен%

ным сенсорам, приводам, моду%

лям беспроводной связи и процес%

сорам. Преображенный техноло%

гиями объект обретает таким об%

разом новые возможности и рас%

ширяет области своего примене%

ния [5]. Д. Роуз образно называет

такие вещи «волшебными».

Существует большое число опре%

делений понятия «интернет ве%

щей» ввиду его новизны, колос%

сальной популярности и разных

подходов к его трактовке у различ%

ных специалистов [6]. В наиболее

общем смысле интернет вещей –

это глобальная распределенная

сеть (или сети) физических объек%

тов, оснащенных встроенными тех%

нологиями для взаимодействия

друг с другом или с окружающей

внешней средой, способная (или

способные) перестроить соци%

альные и экономические отноше%

ния, исключив человека из необ%

ходимости участия в некоторых

действиях и операциях. Интернет

вещей подразумевает под собой

симбиотическое взаимодействие

реального (физического) и циф%

рового (виртуального) миров, при

этом у физических объектов есть

их цифровые аналоги и виртуаль%

ное отображение, вещи становят%

ся контекстно%осведомленными

и могут взаимодействовать между

собой и средой, передавать дан%

ные, обмениваться информацией

и знаниями.

Термин «интернет вещей» пред%

ложил в 1999 году К. Эштон, со%

учредитель центра автоматиче%

ской идентификации при Массачу%

сетском технологическом инсти%

туте, работавший в то время на

компанию Procter & Gamble. Он

заметил, что в повседневные вещи

могут быть встроены беспровод%

ные датчики, позволяющие пред%

метам взаимодействовать между

собой.

По оценкам Всемирного Банка,

между 2016 и 2017 гг. случилось

знаковое событие – число под%

ключенных к Интернету вещей

превысило население Земли

(рис.1).

В настоящее время в мире на%

блюдается всеобщая информати%

зация, которая охватывает все об%

щественные сферы и отрасли эко%

номики. Стремительно возраста%

ют темпы роста объемов инфор%

мации и данных. С развитием ин%

тернета вещей этот процесс толь%

ко усилится. Виртуальный и циф%

ровой миры постепенно перепле%

таются с реальным, становятся как

бы дополненной реальностью

физического мира. В этой связи

интернет вещей ожидаемо найдет

применение практически во всех

отраслях экономики и в некотором

роде станет связующим звеном
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между социумом, отраслями на%

родного хозяйства и окружающей

средой (рис. 2).

Дадим некоторые пояснения

к рисунку 2. В отраслях народно%

го хозяйства применение техноло%

гии интернета вещей может быть

связано с мероприятиями направ%

ленными на производство средств

производства и предметов потреб%

ления, добычу природных богатств

и их дальнейшую обработку, пре%

доставление определенных услуг

гражданам, а также на финансо%

вые и торговые трансакции между

различными компаниями, органи%

зациями и другими экономически%

ми субъектами. Наглядными при%

мерами тут могут служить нефте%

газовый сектор, авиакосмическая

отрасль, автомобилестроение,

логистика, сфера услуг, страхова%

ние, банковские услуги, здраво%

охранение, образование, жилищ%

но%коммунальное хозяйство,

транспорт, сельское хозяйство

и животноводство и др. Примени%

тельно к окружающей среде ин%

тернет вещей призван применять%

ся в качестве мероприятий по за%

щите, мониторингу и бережливо%

му освоению всех видов природ%

ных ресурсов, поддержанию

устойчивого состояния экосисте%

мы. Здесь можно выделить следу%

ющие направления: переработка

отходов (рециркуляция), конт%

роль за чистотой воздуха, мони%

торинг уровня шума, управление

водными ресурсами, управление

энергетикой и др. И, наконец, для

нужд социума интернет вещей

может применяться в качестве си%

стемы мероприятий и инициатив

по развитию городов, объедине%

нию различных сообществ, а так%

же повышению уровня безопасно%

сти и качества жизни людей.

Основными направлениями тут яв%

ляются: экстренные службы (по%

лиция, пожарные и т. п.), защита

от стихийных бедствий и чрезвы%

чайных ситуаций, средства массо%

вой информации и развлечения,

наблюдение за большими скоп%

лениями людей, создание умных

городов, интеллектуальные зда%

ния, наблюдение за состоянием

инфраструктуры, предоставление

государственных услуг гражданам

и др.

Причем новая ценность, обеспе%

чиваемая интернетом вещей, может

заключаться как в совершенство%

вании уже существующих продук%

тов и услуг, так и в предоставле%

нии возможности разработки но%

вых продуктов и сервисов.

ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ

ИНТЕРНЕТА ВЕЩЕЙ

В КОНТЕКСТЕ СОВРЕМЕННЫХ

БИЗНЕС�ТРЕНДОВ

Во всем мире все активнее идут

мероприятия, связанные с распро%

странением интернета вещей, по%

средством многочисленных ини%

циатив, находящихся в стадии ре%

ализации через промышленность,

научные сообщества и органы го%

сударственной власти различных

уровней, создаются специальные

организации, альянсы и блоки [7].

Например, для координации про%

ходящих мероприятий в области

интернета вещей в масштабах Ев%

ропы был организован специаль%

ный исследовательский кластер

интернета вещей (IERC). На разви%

тие технологий интернета вещей

был направлен ряд исследова%

тельских проектов, реализуемых

в рамках 7%й Рамочной програм%

мы. В настоящее время в Европе

многие исследования в области

интернета вещей и финансирова%

ние разработок осуществляются

через крупнейшую европейскую

научно%исследовательскую и инно%

вационную программу Горизонт

2020. Ключевые стейкхолдеры

Рис. 2. Основные области практического применения технологии
интернета вещей

Рис. 1. Соотношение численности населения планеты и количества вещей,
подключенных к Интернету

Источник: данные Всемирного Банка и компании Gartner.
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стремятся составить план движе%

ния вперед, своего рода дорож%

ную карту, для скоординирован%

ной реализации наметившейся

технологической эволюции [8].

Среди стран%лидеров, сделав%

ших наибольшие инвестиции

в развитие интернета вещей и при%

ложивших наибольшие усилия

в данном направлении, особо вы%

деляются США, Канада, некото%

рые страны ЕС, Израиль, Япония,

Китай, Южная Корея, Сингапур,

Индия, Индонезия, ЮАР, Австра%

лия и Новая Зеландия. Во многих

из этих стран стартовали нацио%

нальные инициативы, связанные

с развитием технологии интерне%

та вещей, разрабатываются и вне%

дряются различные инновацион%

ные проекты в этой сфере.

Однако среди всех стран Китай

стоит особняком в деле развития

интернета вещей и реализации

связанного с этим потенциала эко%

номического роста [9]. Согласно

оценкам корпорации RAND, за

последние годы эта страна вложи%

ла колоссальные средства в раз%

витие инфраструктуры интернета

вещей и соответствующие опытно%

конструкторские разработки, ко%

торые превышают аналогичные

инвестиции США и ЕС. Так, в 2012

году министерство информации

и технологий Китая ассигновало

775 млн долл. в строительство

10 технопарков, охватывающих

100 ключевых производственных

предприятий страны.

В настоящее время нет никаких

сомнений, что Китай – крупней%

ший игрок на только зарождаю%

щемся рынке интернета вещей.

Согласно прогнозам экспертов,

уже к 2020 году один из пяти под%

ключенных к Интернету предме%

тов будет локализован в Китае.

Будучи признанной мировой куз%

ницей, Китай и некоторые другие

крупные азиатские страны%произ%

водители и экспортеры могут из%

влечь для себя огромные выгоды

от становления новой экономики,

базирующейся на технологиях ин%

тернета вещей. В такой экономи%

ке технологии интернета вещей

пронизывают все отрасли народ%

ного хозяйства, меняют парадиг%

му производственных отношений

и способов производства, увели%

чивают эффективность различных

хозяйственных процессов, позво%

ляют значительно повысить уро%

вень благосостояния людей и пе%

рестраивают социальные отно%

шения между ними. То есть из

определения следует, что интер%

нету вещей вполне по силам стать

своего рода катализатором чет%

вертой промышленной револю%

ции. В англоязычной научной ли%

тературе такое новое состояние

именуется специальным терми%

ном Industry 4.0 или, проще гово%

ря, промышленным интернетом

[10]. Естественно предположить,

что маркетинговая деятельность

в новых условиях также должна

будет существенно трансформи%

роваться.

Инновации в области интернета

вещей привлекают ресурсы все

большего числа ведущих мировых

компаний, которые не хотят оста%

ваться в стороне от наметившего%

ся глобального технологического

тренда. Стратегии и концепции

современного бизнеса меняются

с очень большой скоростью, ста%

раясь наилучшим образом среаги%

ровать на изменения запросов

действующих и потенциальных

потребителей, новые модели по%

требительского поведения. Один

из тревожных трендов – это то,

что компаниям становится все

сложнее обеспечить себе домини%

рующее положение на рынке или

хотя бы сохранить статус%кво. Так,

Э. Найт заметил, что средний срок

пребывания корпораций в рейтин%

ге Standart & Poor`s 500 сократил%

ся с 60 до 18 лет [11]. И тенденции

таковы, что он может упасть еще

сильнее. Компаниям все сложнее

оставаться на плаву, потому как

конкуренция на рынках становит%

ся все более жесткой, а различные

изменения происходят практиче%

ски постоянно. В этой связи отказ

компании от адаптации своей хо%

зяйственной практики к техноло%

гии интернета вещей и отсутствие

инвестиций в разработку продук%

тов, использующих подобные тех%

нологии, может серьезно пошат%

нуть благополучие организации

в будущем. В 2017 году компани%

ей Gartner проводился междуна%

родный опрос различных органи%

заций, посвященный внедрению

технологии интернета вещей в хо%

зяйственную практику. В результа%

те выяснилось, что 30% опрошен%

ных компаний самого различного

профиля – от крупных до самых

малых, от самых старых до толь%

ко появившихся – уже использо%

вали интернет вещей или находи%

лись на пути к этому. К 2020 году

доля таких компаний, вероятно,

составит 65%. По результатам ис%

следования Hewlett Packard,

большая часть компаний%респон%

дентов (88%) объявила о возвра%

те финансовых инвестиций, вло%

женных в интернет вещей, то есть

сделанные вложения уже себя

окупили. Неудивительно, что

основным драйвером развития ин%

тернета вещей в коммерческом

секторе является погоня за прибы%

лью. Компания Verizon дает про%

гноз, что к 2025 году те фирмы,

которые будут полностью охва%

чены интернетом вещей, окажут%

ся на 10% более прибыльными,

чем их конкуренты, не использу%

ющие эту технологию.

Объем мировых инвестиций

в развитие интернета вещей в 2014

году составил 650 млрд долларов.
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При этом объем венчурного фи%

нансирования в 2014 году вырос

в 10 раз, по сравнению с 2010 го%

дом. Лидерами среди секторов

экономики по размеру сделанных

инвестиций в развитие интернета

вещей в 2017 году стали производ%

ственный сектор, транспорт и ком%

мунальные службы. Ожидается,

что к 2020 году общий объем ин%

вестиций вырастет в 3 раза и со%

ставит порядка 2 трлн долларов.

Эксперты Глобального института

Маккинси полагают, что прямое

и косвенное финансовое влияние

технологий интернета вещей на

мировую экономику к 2025 году

составит от 3,9 до 11,1 трлн дол%

ларов, что, согласно прогнозу

Всемирного Банка, максимально

будет эквивалентно 11% мирово%

го ВВП.

Ведущие компании с мировым

именем и крупнейшие игроки в об%

ласти технологий инвестируют

большие средства и занимаются

разработкой инноваций в области

интернета вещей, среди них такие

гиганты как Apple, Google, IBM,

Intel, At&T, Oracle, SAP, Verizon,

Cisco, General Electric, Whirlpool,

Philips, LG, Bosch, Shell, Michelin,

Orange, Alibaba, Facebook,

Alcatel, Nokia, Siemens, Motorola,

Telefonica, Volvo, Toyota,

Samsung, Hitachi, Fujitsu и многие

другие. Например, IBM в марте

2015 года объявила о том, что ин%

вестирует порядка 3 млрд евро

в развитие технологий интернета

вещей за период 2015–2017 гг.

Компания Cisco собирается инве%

стировать 1 млрд долларов в со%

здание специальной платформы

для интернета вещей, которая на%

зывается Intercloud.

Также в будущем следует ожи%

дать, что все большее число ме%

дийных компаний будет участво%

вать в крупных проектах и иници%

ативах, ориентированных на тща%

тельно отобранные возможности

использования технологий интер%

нета вещей и собранных данных,

чтобы вывести  обслуживание кли%

ентов на качественно новый уро%

вень посредством улучшения ока%

зываемых услуг и предоставляе%

мого контента. Так, например,

компания Disney уже вложила при%

мерно 1 млрд долларов в развитие

интернета вещей, чтобы донести до

своих клиентов новый, уникальный

опыт, связанный с посещением ее

тематических парков.

Стремительно растет число

стартапов в области интернета ве%

щей. Так, в настоящее время в ми%

ре насчитывается более 1 250 та%

ких компаний%новичков. С интер%

нетом вещей уже связан целый

ряд приобретений одной компани%

ей другой. Среди самых громких

последних приобретений можно

выделить известное поглощение

Google в 2014 году компании Nest

за 3,2 млрд долларов, с последу%

ющим приобретением Nest компа%

нии Dropcam, поглощение

Samsung фирмы SmartThings

и покупка Facebook компании,

специализирующейся в области

виртуальной реальности, Oculus

за 2 млрд долларов [12].

В 2016 году реальный объем

мирового рынка интернета вещей

составил 157 млрд долларов.

В структуре этого рынка домини%

ровали следующие три сферы: ум%

ные города, индустриальный Ин%

тернет и цифровое здравоохране%

ние. Подробнее со структурой

рынка интернета вещей можно

ознакомиться на рисунке 3.

Среди стран наибольшие доли

рынка в сегменте интернета вещей

имеют США, Китай и Япония.

К 2025 году на них будет прихо%

диться половина всего этого рын%

ка. Доли других стран, активно

развивающих интернет вещей, за%

метно скромнее. Так, например,

нынешняя доля Великобритании

в мировом рынке интернета вещей

составляет всего 2%.

Сегодня очевидно, что развитие

интернета вещей уже оказывает

заметное влияние на бизнес.

И современные тренды однознач%

но направлены на дальнейшее

усиление этой тенденции. Интер%

нет вещей открывает новые дело%

вые возможности перед многими

фирмами, как представителями

известных признанных всем ми%

ром брендов, так и компаниями%

новичками, делающими только

первые шаги на пути к завоеванию

рынков. Говоря словами нобелев%

ского лауреата Д. Стиглица, ин%

тернет вещей окажется техноло%

гией, которая позволит суще%

ственно увеличить размер об%

щего «экономического пирога»,

Рис. 3. Структура мирового рынка интернета вещей в 2016 г.
Источник: данные компании GrowthEnabler.
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а значит, некоторые успешные

компании реально смогут увели%

чить объемы своих доходов и ры%

ночную капитализацию. Помимо

выгод, связанных напрямую с про%

дажами подключенных к интерне%

ту продуктов и оказанием высоко%

технологичных услуг, интернет

вещей также привнесет ощутимые

преимущества в различные на%

правления бизнес%процессов, что

также позволит повысить эффек%

тивность. Среди таких преиму%

ществ: лучшее управление актива%

ми, улучшенное управление жиз%

ненным циклом продуктов, луч%

шее сотрудничество и взаимодей%

ствие между предприятиями и по%

требителями, усовершенствован%

ный маркетинг и др. Стоит отме%

тить, что маркетинг – некоторые

его методы, цели и задачи, спосо%

бы проведения исследований

и донесения до потребителя цен%

ности продукта, создаваемого

в рамках концепции интернета ве%

щей могут существенно изменить%

ся уже в недалеком будущем. По%

этому необходимо ясно понимать,

как может измениться маркетин%

говая деятельность в преддверии

четвертой промышленной рево%

люции. Однако чтобы полностью

реализовать огромный потенциал

технологии интернета вещей, ком%

пании должны быть готовы встре%

тить и риски, с которыми им при%

дется неизбежно столкнуться

в будущем. В этой связи большую

значимость приобретает инду%

стрия страхования.

Как метко заметил Ш. Дабравак,

главный экономист Ассоциации

бытовой электроники Арлингто%

на, трансформация мира посред%

ством развития цифровых техно%

логий и интернета вещей – это не

то, что могло бы произойти, выбе%

ри мы одну дорогу вместо другой.

Это то, что произойдет, независи%

мо от того, какую из дорог мы вы%

берем.

ТРАНСФОРМАЦИЯ

МАРКЕТИНГОВОЙ

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ПРЕДДВЕРИИ

ЧЕТВЕРТОЙ ПРОМЫШЛЕННОЙ

РЕВОЛЮЦИИ

Многие компании, которые при%

меняют технологии интернета ве%

щей, уже отметили повышение

эффективности продаж и улучше%

ние представления о клиентах.

Около 40% таких компаний пола%

гают, что интернет вещей поможет

им захватить новые рынки. Ввиду

того, что интернет вещей может

вскоре стать неотъемлемой час%

тью маркетинговой деятельности

любой компании, их руководите%

лям и специалистам по маркетин%

гу стоит заранее понимать от%

крывающиеся перед ними воз%

можности и преимущества [13].

Кроме того, необходимо ясно

осознавать, в чем могут заклю%

чаться маркетинговые преимуще%

ства товара, создаваемого в рам%

ках концепции интернета вещей,

по сравнению с традиционным

товаром. Это понимание может

позволить извлечь дополнитель%

ную прибыль от продажи иннова%

ционного продукта, подключен%

ного к Интернету.

В настоящее время для боль%

шинства потребителей (даже

в развитых странах) интернет ве%

щей – все еще незнакомое поня%

тие, о котором они никогда не

слышали. Так, согласно недавне%

му опросу, проведенному Acquity

Group, 87% опрошенных потре%

бителей никогда до этого не зна%

ли про интернет вещей. Однако

ситуация постепенно меняется.

В 2015 году Altimeter Group про%

вела опрос целевой аудитории по%

требителей (число респонден%

тов – 2 062 человека), посвящен%

ный тому, какими подключенными

предметами они уже владеют. От%

метим, что из перечня подобных

предметов были намеренно ис%

ключены персональные компью%

теры и лэптопы. Результаты этого

опроса показаны на рисунке 4.

Из анализа рисунка 4 ясно, что

некоторые люди, принявшие уча%

стие в опросе, обязательно вла%

деют сразу двумя предметами,

подключенными к Интернету.

Так, например, 13% людей владе%

ют одновременно и смартфоном,

Рис. 4. Процент опрошенных целевых потребителей, владеющих тем или иным подключенным продуктом в 2015 г.
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и планшетом; 1% владеет план%

шетом и либо умной приставкой,

либо умным телевизором и т. д.

Однако при этом теоретически до%

пустимо, что никто из опрошенных

не владеет сразу тремя и более

предметами. Также можно пред%

положить, учитывая результаты

опросов, что многие потребители,

фактически владея подключенной

вещью, тем не менее, никогда не

слышали про интернет вещей. Для

маркетологов это хорошая воз%

можность донести до потребите%

ля дополнительную ценность то%

вара, создаваемого в рамках кон%

цепции интернета вещей и попы%

таться извлечь для своих компа%

ний больше прибыли.

Попытаемся разобраться, в чем

может заключаться дополнитель%

ная потребительская ценность

подключенного товара и как но%

вые технологии интернета вещей

могут повлиять на маркетинговую

деятельность и проведение марке%

тинговых исследований. Вообще,

потребительная ценность – это

способность товара удовлетво%

рять определенные потребности

на основе его физических, веще%

ственных свойств. Главным крите%

рием для продавца при реализа%

ции товара является получение

прибыли, поэтому он заинтересо%

ван в максимизации потребитель%

ской ценности товара и снижении

издержек. Конечная цена товара

определяет его потребительскую

ценность, если по ней можно

сравнить его с товарами других

товарных групп. Потребительская

ценность продукции для потреби%

теля определяется соотношением

преимуществ, получаемых им при

покупке товара и затрат на при%

обретение. Задача маркетинга

при этом состоит в том, чтобы до%

нести до покупателей потреби%

тельную ценность товара, убе%

дить его в ее соответствии уста%

новленной цене.

Как известно, потребительская

ценность товара (value) является

функцией его цены (Price) и полу%

чаемых преимуществ, полезности

(Utility):

V = f(P,U).

Что касается традиционного

товара, то его потребительская

ценность определяется текущей

полезностью U
T 

и ценой P
T
. Ситу%

ация меняется, когда необходимо

определить потребительскую

ценность инновационного това%

ра. В этом случае она может быть

представлена в следующем виде:

V = f(P
I
,U

T
 + ΔU

I
),

где ΔU
I 
– прирост полезности ин�

новационного товара, связанный

с его новой концепцией, функцио%

нальными свойствами, упаковкой,

дизайном, социальным прести%

жем и т. п. Наличие ΔU
I
 и лежит

в основе возможности получения

дополнительной прибыли произ%

водителем или продавцом, кото%

рая может быть реализована уве%

личением продажной цены.

Товары, создаваемые в рамках

концепции интернета вещей, с точ%

ки зрения маркетинговой полити%

ки и ценообразования, логичнее

отнести к категории инновацион%

ных, так как они имеют новые

свойства, открывают новые воз%

можности как при создании уже

существующих и усовершенство%

ванных товаров, так и радикаль%

ных. Предметы, создаваемые

в рамках интернета вещей, могут

иметь для потребителя возрос%

шую полезность, связанную с до%

бавлением к товару возможности

подключения к Интернету. Особо

важно подчеркнуть, что полез%

ность возрастает как для традици%

онного товара, так и для иннова%

ционного.

Рассмотрим, как меняется по%

требительская стоимость для тра%

диционного товара, например,

предмета мебели или осветитель%

ного прибора, в случае подключе%

ния его к Интернету:

V = f(P
T
,U

T
 + ΔU

IOT
),

где ΔU
IOT

 – прирост полезности

от реализации свойств интер�

нета вещей. Величина ΔU
IOT

 мо%

жет отличаться для различных

подключенных предметов, и она

определяется тем, с какими дру%

гими предметами, средами

и людьми конкретная подключен%

ная вещь будет взаимодейство%

вать в рамках сети, а также специ%

фикой этого взаимодействия. От%

метим, что сеть взаимодействую%

щих друг с другом с определенной

целью подключенных предметов

может являться частным случаем

суперсистемы [14]. Яркий при%

мер подобного рода суперсисте%

мы – это умные дома.

В случае подключения к Интер%

нету инновационного продукта,

его потребительскую ценность

можно представить в следующем

виде:

V = f (P
I
,U

T
 + ΔU

I
 + ΔU

IOT
).

Отсюда следует, что основная

задача маркетологов в случае про%

движения на рынки традиционных

и инновационных подключенных

товаров заключается в том, чтобы

донести до потребителей инфор%

мацию о возросшей ценности то%

вара, провести соответствующие

рекламные мероприятия, выбрать

правильные места для продаж, что

даст возможность поднять про%

дажную цену и получить дополни%

тельную прибыль.

Традиционно выделяют две

основные маркетинговые страте%

гии, применяемые для реализации

различных типов продуктов:

традиционную и инновационную.

М. Брутян. Маркетинговые особенности продвижения товара, создаваемого в рамках концепции интернета вещей



Практический маркетинг №7 (257).2018

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
10

Традиционная стратегия исполь%

зуется, как правило, для содей%

ствия продвижению уже суще%

ствующих товаров, либо товаров

с незначительной степенью новиз%

ны. Инновационная стратегия не%

обходима, когда внедряемый на

рынок продукт либо имеет значи%

тельную степень новизны, либо

радикально новые потребитель%

ские свойства. Часто это, так на%

зываемые, подрывные инновации.

При продвижении большинства

видов подключенных к Интернету

товаров, следует придерживаться

инновационной маркетинговой

стратегии. Традиционная марке%

тинговая стратегия может быть

рекомендована в отдельных слу%

чаях, когда подключаемыми к Ин%

тернету являются простые и низ%

котехнологичные товары. Одна%

ко, как было показано ранее,

и в этом случае маркетологам не%

обходимо использовать возмож%

ность для излечения прибыли

ввиду возросшей потребитель%

ской ценности.

По мнению половины ведущих

мировых маркетологов, распро%

странение технологий интернета

вещей окажет колоссальное воз%

действие на организацию и прове%

дение маркетинговой деятельно%

сти уже к 2020 году. Образно го%

воря, развитие интернета вещей

поменяет весь маркетинговый

ландшафт – способы взаимодей%

ствия с потребителями, донесения

до них специальных предложений,

сбора информации и т. п. Техно%

логии интернета вещей предоста%

вят программистам и рекламода%

телям экспоненциально большее

число способов собирать инфор%

мацию о привычках человека, его

предпочтениях и, что наиболее

важно, понять их смысл. В насто%

ящее время маркетинговая полез%

ность технологий интернета ве%

щей понята не до конца и остав%

ляет благодатную почву для про%

ведения дальнейших исследова%

ний в этой области. Согласно ис%

следованию IBM, только 22%

опрошенных потребителей сооб%

щили, что средняя торговая фир%

ма понимает то, что они хотят,

и всего 21% считали, что получа%

емые ими от средних торговых

фирм маркетинговые предложе%

ния являются преимущественно

релевантными. Поэтому перед

маркетологами стоит ясная зада%

ча в поиске подходящего подхо%

да, чтобы привлечь потенциаль%

ных клиентов и сохранить лояль%

ность уже имеющихся.

Маркетологам необходимо ори%

ентироваться на то, чтобы потре%

бители в будущем получали более

персонифицированные предложе%

ния конкретных продуктов и услуг,

сформированные на основе более

детальной собранной о них ин%

формации. Например, информа%

ции о том, где они в данный мо%

мент находятся, что делают, одни

ли они или в компании и прочее.

Чтобы оставаться на плаву, про%

давцы должны предоставлять бо%

лее усовершенствованные про%

дукты и услуги посредством тща%

тельного изучения потребитель%

ского поведения. Также им следу%

ет постоянно отслеживать потреб%

ности в новых продуктах и услу%

гах. В этом плане носимые устрой%

ства имеют большой потенциал

для того, чтобы существенно по%

мочь маркетологам лучше понять

их целевую группу. Подключен%

ные к Интернету предметы и дат%

чики становятся реальным факто%

ром привлечения клиентов и сбо%

ра данных. Поскольку со време%

нем большее число объектов бу%

дет подключено к Интернету, чис%

ло взаимодействий между марке%

тологами и потребителями будет

постепенно увеличиваться. При%

чем география подобных взаимо%

действий также будет расширять%

ся. Потребители смогут получать

персональные предложения от

маркетологов не только в магази%

не, но и у себя дома, через под%

ключенные бытовые приборы или

находясь на улице через носимые

устройства. Плюс ко всему марке%

тологи будут иметь возможность

специально приспосабливать

и улучшать продукты в нужное

время и в нужном месте на основе

обратной связи от клиентов, что

позволит увеличить и даже иногда

максимизировать эффективность

и качество обслуживания. Прово%

димые маркетинговые мероприя%

тия в будущем будут все в боль%

шей степени соответствовать по%

требностям и желаниям клиентов.

Важным моментом является и то,

что потребители смогут быть во%

влечены в процесс разработки но%

вого продукта через различные

подключенные устройства. В та%

ком случае маркетологи смогут не

только помогать создавать разра%

ботчикам новые продукты, кото%

рые полностью удовлетворяют

потребностям их клиентов, но так%

же более легко привлекать потен%

циальных клиентов, зная их кон%

кретные потребительские пред%

почтения.

Традиционные маркетинговые

исследования иногда могут да%

вать сбой, как это случилось

с производством кассетного пле%

ера Sony Walkman. Маркетинго%

вый анализ показал, что потреби%

тели ни за что не станут покупать

плеер без функции записи и осна%

щенный наушниками. Однако,

к счастью для фирмы Sony, ее

основатель А. Морита проигно%

рировал предупреждения марке%

тологов, доверился своей интуи%

ции и не прогадал – продажи со%

ставили более 30 млн плееров.

С развитием интернета вещей
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маркетологи получат мощный ин%

струмент для проведения более

точных и систематизированных

маркетинговых исследований,

что поможет гораздо чаще избе%

гать маркетинговых ошибок, как

это могло случиться в примере

c Sony Walkman.

Интернет вещей позволит ком%

паниям осуществлять проактив%

ный маркетинг, основанный на

глубинном прогнозирующем по%

нимании проблем потребителей.

На основе этого могут быть зара%

нее предложены решения, вместо

того, чтобы реагировать на про%

блему уже после того, как она воз%

никнет. Подключенные предметы,

ожидаемо, будут иметь функцию

самодиагностирования и смогут

оповещать продавца о потреби%

тельской проблеме в момент ее

наступления или даже до этого,

что позволит поддержать на высо%

ком уровне степень удовлетворен%

ности потребителя от использова%

ния продукта и сохранить его ло%

яльность. Кроме того, интернет

вещей позволит маркетологам

сэкономить время и деньги на про%

ведении опросов и сборе данных

о поведении потребителей, так как

инсайты смогут быть получены на

основе данных от подключенных

предметов и новых способов пе%

редачи информации. Для анализа

большого количества получаемых

данных компаниям потребуются

сильные команды аналитиков,

чтобы правильно интерпретиро%

вать их и получить конкурентные

преимущества.

Технологии интернета вещей

позволят осуществлять прямой

и таргетированный маркетинг бо%

лее эффективным и эффектным

образом, чем когда бы то ни было.

Персонифицированные реклам%

ные предложения и промо%акции

смогут быть переданы через раз%

личные подключенные объекты,

а потребительское поведение

и особенности использования

и потребления продукта могут

быть подвергнуты наблюдению.

Интернет вещей позволит осуще%

ствлять маркетинговую деятель%

ность более целенаправленно

и персонально, в отличие от мар%

кетинга, основанного на демогра%

фических, психографических

и географических обобщениях.

Ярким примером уже существую%

щей целевой рекламы является

реклама, основанная на истории

просмотра веб%страниц с опреде%

ленного IP%адреса. С развитием

интернета вещей, подключенные

предметы смогут отслеживать по%

ведение потребителя и посылать

персональные предложения в ре%

жиме реального времени. Рас%

смотрим один из подобных гипо%

тетических примеров. Допустим,

некий покупатель приходит в су%

пермаркет и покупает хлеб, опла%

чивая его на кассе с помощью при%

ложения мобильного кошелька на

его телефоне. Когда он приходит

домой, мобильный кошелек мо%

жет синхронизироваться с компь%

ютером и умным телевизором.

Теперь, располагая данными о том,

что хлеб уже куплен, рекламные

сообщения, связанные с ним, бо%

лее не будут доставляться целый

день. Вместо этого они могут быть

заменены на рекламные сообще%

ния, связанные с комплементар%

ными товарами, то есть товарами,

которые вместе удовлетворяют

одну и ту же потребность.

Один из ярких представителей

австрийской экономической шко%

лы Л. фон Мизес писал, что рынок

стремится отстранить от предпри%

нимательской роли всех, кроме

тех, кто способен «лучше чем дру%

гие» прогнозировать будущий

спрос потребителей [15]. Техно%

логии интернета вещей могут дать

эту возможность тем предприни%

мателям, которые сумеют прово%

дить с их помощью целенаправ%

ленные маркетинговые исследо%

вания и на их основе прогнозиро%

вать будущий спрос потребителей.

Однако при этом, как справед%

ливо заметил известный блогер

Д. Коль, маркетологи должны

опасаться желания использовать

интернет вещей как средство

чрезмерного давления на потре%

бителей, не должны вызывать

у них чувства тотального монито%

ринга и слежки. Так, в Европе при%

мерно 72% интернет%пользовате%

лей уже обеспокоены тем, что их

просят предоставлять слишком

много персональных данных

в просторах Интернета. Поэтому

маркетологи должны попытаться

завоевать лояльность и доверие

потребителей с помощью возрос%

шей добавленной стоимости

и большей полезности предлагае%

мого товара. Кроме этого, каче%

ство обслуживания клиентов мо%

жет быть улучшено посредством

новых способов доставки и прият%

ных сюрпризов.

Также польза интернета вещей

для потребителей будет заклю%

чаться в возможностях более про%

зрачной калькуляции цен на услу%

ги, которые они потребляют. При

этом сами цены могут быть вовсе

не более низкими, однако про%

зрачность поощряет потребите%

лей быть более сознательными

в своем потреблении. Такая воз%

можность обусловливается тем,

что датчики позволят непрерывно

регистрировать любую деятель%

ность или активность. Это означа%

ет, что решения пользователей

могут быть приняты на основе ре%

зультатов таких измерений, на%

пример, посредством мониторин%

га расхода электроэнергии или

М. Брутян. Маркетинговые особенности продвижения товара, создаваемого в рамках концепции интернета вещей
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воды. Однако в некоторых случа%

ях положительный экономический

эффект сможет ощутить на себе

лишь определенная группа потре%

бителей. Так, некоторые автомо%

бильные страховщики в Европе

и США устанавливают датчики на

транспортных средствах своих

клиентов, чтобы облагать их тари%

фом на основе водительского по%

ведения, а не на основе каких%

либо демографических или иных

критериев.

Развитие технологий интернета

вещей может пролить свет на не%

которые паттерны потребитель%

ского поведения, которые до того

не были известны. Такая инфор%

мация окажется чрезвычайно по%

лезной для различных магазинов,

универмагов и торговых брендов.

Прикрепив RFID%метку к тележке

для покупок, можно получать дан%

ные о скорости покупок и выборе

потребительских маршрутов по всей

территории супермаркета. Специа%

листы компании, которые разрабо%

тали технологию PathTracker,

утверждают, что только 20–30%

времени, которое потребитель

проводит в магазине, тратится не%

посредственно на процесс покуп%

ки. Подобная информация о пове%

дении потребителей может ока%

заться очень полезной для компа%

ний, так как они могут ее исполь%

зовать для того, чтобы решить, как

получить для себя максимум вы%

годы с оставшихся 70–80% вре%

мени. На основе анализа таких

данных можно улучшить располо%

жение и планировку магазина,

а также выявить наиболее при%

быльные участки. Владение пол%

ной информацией о том, как по%

купатели делают покупки, откры%

вает новое направление в марке%

тинге, в котором компании могут

пытаться оказывать влияние на по%

требительские маршруты с помо%

щью электронных средств рас%

пространения информации. Тра%

диционное понимание маркетин%

га, его суть, бесспорно, с разви%

тием технологий интернета вещей

останутся прежними, однако вне%

шние изменения окажут значи%

тельное корректирующее влия%

ние. Как и весь бизнес, так и раз%

личные его направления, ожидае%

мо, претерпят существенные из%

менения с развитием третьей вол%

ны Интернета [16]. Маркетинг так%

же не останется в стороне от на%

метившегося технологического

тренда. Он будет связан с различ%

ными аспектами продажи нового

товара, создаваемого в рамках

концепции интернета вещей, при

этом большая часть взаимодей%

ствия с потребителем, получение

необходимой рыночной инфор%

мации будут осуществляться не

на основе личного общения,

опросов, фокус%групп, потреби%

тельских панелей и т. п., а посред%

ством использования различных

подключенных к интернету пред%

метов.

Таким образом, развитие техно%

логий интернета вещей может ока%

зать сильнейшее воздействие на

маркетинговую деятельность

в различных ее аспектах: марке%

тинговых стратегиях, ценообразо%

вании, продвижении товара, рек%

ламе, взаимодействии с клиента%

ми, исследовании рынка и т. д.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Нет никаких сомнений, что

в ближайшие годы развитие тех%

нологии интернета вещей проявит

себя в различных инициативах,

приложениях, направлениях биз%

неса и привнесет значительные

изменения в повседневную соци%

альную жизнь людей. Особенно

это будет ярко заметно в крупных

и инновационных городах. Интер%

нет вещей – это развивающаяся

технология третьей волны Интер%

нета, предвестник четвертой про%

мышленной революции, которая

пока еще не является достаточно

зрелой, чтобы можно было прове%

сти ее всесторонний многофак%

торный анализ. Для того, чтобы

в полной мере использовать пре%

имущества интернета вещей, не%

обходимо ясно осознавать и все

возможные риски, которые могут

быть с ним связаны. Отдельные

страны и ряд компаний уже сде%

лали ставку на развитие интерне%

та вещей, ассигновав на эти цели

значительные суммы денег.

Основные цели, которые они при

этом преследуют – это способ%

ствование экономическому росту,

создание новых рынков, погоня за

прибылью, укрепление своего тех%

нологического лидерства, дости%

жение конкурентных стратегиче%

ских преимуществ. При этом инте%

ресной может оказаться гипотеза,

что традиционные локомотивы

происходивших ранее промыш%

ленных революций – США и За%

падная Европа могут перестать

быть лидерами наметившегося

процесса преобразования, отдав

пальму первенства Китаю, кото%

рый сделал значительные шаги

в сторону укрепления своих пози%

ций, вложив значительные сред%

ства в разработку технологий

в области интернета вещей и со%

здание соответствующей инфра%

структуры.

Для бизнеса интернет вещей

также окажется ключевой техно%

логией, грамотное использование

которой может помочь достичь

своих деловых целей. Основой

нового миропорядка в сфере биз%

неса становится то, что репутаци%

онный капитал завоевывается все

с большим и большим трудом

и легко утрачивается, так как мир
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становится более прозрачным,

а различные процессы и взаимо%

действия происходят со стреми%

тельной скоростью. Интернет ве%

щей только усилит эти тенденции.

Поэтому в новых условиях компа%

ния больше не может рисковать

своей репутацией и допускать пло%

хое качество продукта, так как

цена ошибки сильно возрастает.

Маркетинг в новых условиях раз%

вития бизнеса становится его клю%

чевой составляющей, позволяя

ему оставаться на плаву. Компа%

нии должны стремиться использо%

вать в полной мере технологии ин%

тернета вещей в своей маркетин%

говой деятельности для лучшего

взаимодействия с потребителями,

изучения их потребительского по%

ведения и предпочтений, улучше%

ния качества обслуживания, со%

здания более приятного имиджа

своей компании.

Важным обстоятельством явля%

ется то, что в случае продажи

подключенных к интернету пред%

метов компании должны пытать%

ся извлечь для себя максималь%

ную выгоду, пытаясь донести до

потребителя информацию о воз%

росшей потребительской стоимо%

сти таких вещей. Это открывает

возможности для получения до%

полнительной прибыли, помимо

прибыли получаемой от продажи

традиционного и инновационно%

го товаров.
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Article is devoted to studying of influence of the Internet of things technology on the perspectives of modern business development
and features of carrying out marketing activity. It is proved that the products connected to the Internet, both traditional, and
innovative can have the additional consumer value, information on which marketing specialists need to convey to consumers. The
novelty of author’s approach consists in statement that the problem of increase in efficiency of marketing activity has to considered
combined: on the one hand, it is necessary to develop conceptual features of the connected to the Internet goods sales methods,
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and on the other hand – it is needed to use the Internet of things technology for improvement of interaction with consumers,
improvement of quality of service and carrying out more detailed researches of the market.
Possession of information obtained by means of such systematic approach will allow marketing specialists to pursue more purposeful
marketing policy and develop more effective marketing strategies in order to keep loyalty of already existing clients and to
attract new ones. That in turn will allow firms to increase volumes of sales at the favorable price, which as a result will open
opportunity for receiving higher profit, than when using traditional marketing concepts.

Keywords: internet of things; marketing activity; business development tendencies; fourth industrial revolution; consumer value;
high technologies; information society.
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РО ЕМЫ И ЕР ЕКТ В  И ВОПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ ЦИФРОВОГО ЕМЫ И ЕР  ВР   ЕКТ В  И ОПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ ЦИФРОВОГО МА И ГО МАРКЕТИНГ МАО И ГО МАРКЕТИНГАААА

ВВ ВРЕМЕН О  В ЕТ АМЕСОВРЕМЕННОМ ВЬЕТНАМЕВ ЕМЕН О  МЕР  В ЕТ АСОВРЕМЕННОМ ВЬЕТНАМЕ
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Данная статья посвящена актуальной теме развития маркетинга в Социалистической республике Вьетнам, а именно
формированию цифрового маркетинга. Сегодня Вьетнам является государством с быстроразвивающейся экономикой,
а доступность Интернета и дешевизна смартфонов для потребителей создали благоприятные условия для развития
электронной торговли. Поэтому, для поддержания конкурентоспособности в меняющейся конъюнктуре, коммерческие
компании должны использовать маркетинговые инструменты, адаптированные к современным рыночным реалиям
(в частности, в Интернете), например, маркетинг социальных сетей (медиа), поисковая оптимизация (SEO), использование
прямых рассылок, контекстной рекламы и др. В статье проанализированы статистические данные по электронной
коммерции, социально�демографической ситуации, а также изучены потребительские предпочтения вьетнамских
пользователей сети. В результате этого спрогнозированы тенденции развития цифрового маркетинга во Вьетнаме.
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Современная рыночная конъюн%

ктура требует гибкой и своевре%

менной реакции со стороны торго%

вых розничных компаний, которые

в целом являются передовой сфе%

рой внедрения маркетинга в эко%

номику. Розничная торговля в на%

ибольшей степени ориентирует то%

варопроизводителей на возника%

ющие потребности населения

и необходимость их удовлетворе%

ния. Таким образом, выбор инст%

рументов маркетинговых комму%

никаций является основой для

формирования клиентских отно%

шений.

Проблема оптимального выбо%

ра инструментов маркетинговых

коммуникаций усложняется тем,

что во Вьетнаме слабо развита

практика использования марке%

тинговых исследований, так как

розничные ретейлеры не готовы

нести столь высокие затраты и ча%

ще используют традиционные

рекламу, PR, личные продажи,

стимулирование сбыта, прямой

маркетинг. Во Вьетнаме пока за%

конодательно слабо развита стан%

дартизация торговой деятельно%

сти, торговлей часто занимаются

семьи прямо на первых этажах

своих домов, что обусловлено ве%

ковыми традициями. Речь о част%

ных ретейлерах, домохозяйствах,

занимающихся коммерческой де%

ятельностью (торговлей). Так,

в Ханое центром города являлись

именно торговые улицы, окружа%

ющие озеро Возвращенного меча,

и в соответствии с продаваемыми

товарами присваивались и назва%

ния улицам. Сегодня эти улицы

остаются торговыми, хотя ассор%

тимент изменился: на Барабанной

улице теперь продают сувенирную

продукцию, а на Угольной улице

продают традиционные сладости.

Таким образом, для вьетнамских

ретейлеров вопрос выбора инстру%

ментов маркетинговой коммуни%

кации остается сложным.

Однако в связи с активным рос%

том онлайн%рынка применение

соответствующих методов на

практике весьма упрощается.

В настоящее время во Вьетнаме

насчитывается 35,4 млн пользова%

телей электронной коммерции,

а к 2021 году к ним подключатся

дополнительно 6,6 млн пользова%

телей (рис. 1).

Средний пользователь тратит

62 доллара США в режиме он%

лайн, к 2021 году эта сумма выра%

стет до 96 долларов США1.

1 Данные отчета Международной системы служб доставки для интернет�магазинов Eshopworld. URL: https://www.eshopworld.com/blog�
articles/vietnam�ecommerce�insights/ (дата обращения 05.06.2018).

Рис. 1. Количество интернет#покупателей во Вьетнаме
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По возрастным группам интер%

нет%пользователей можно судить

об особенностях поведения вьет%

намских клиентов (рис. 2). 96% из

возрастной группы 16–24%летних

пользуются Интернетом, и 91% –

доля пользователей среди 25–34%

летних.

Общий доход от электронной

коммерции по всем категориям

товаров составляет 2,2 млрд. В на%

стоящее время электроника явля%

ется ведущей категорией продук%

тов, на долю которой приходится

842 млн долларов США. На долю

игрушек, хобби и DIY (do�it�

yourself) приходится 387 млн дол%

ларов США.

Во Вьетнаме наиболее популяр%

ным способом онлайн%оплаты яв%

ляется оплата в автономном ре%

жиме через Cash on Delivery

(91% вьетнамцев выбрали этот

метод). Альтернативные способы

оплаты включают в себя банков%

ские переводы, платежные карты,

eWallets.

Главным импортером товаров

на вьетнамский рынок является

Китай (49,8 млрд долл. США).

Другими ключевыми партнерами

по импорту являются Южная Ко%

рея (26,6 млрд долл.), Япония

(13,1 млрд долл.), Другая Азия

(9,9 млрд долл.) и Таиланд

(8,5 млрд долл.).

Вьетнамские интернет%покупа%

тели в основном совершают свои

покупки с помощью смартфонов

и компьютеров. 71% совершили

самую последнюю онлайн%покуп%

ку через компьютер, а 18% – че%

рез смартфон.

Расходы на маркетинг во Вьет%

наме распределяются между раз%

ными носителями, при этом

огромную нишу занимает телеви%

дение. В 2018 году телевизионная

реклама продолжила рост, до%

стигнув 1,3 млрд долларов. Газе%

ты занимают второе место по мар%

кетингу (52 млн долл. США), за

ними следует наружная реклама

(38,5 млн долл. США). Цифровая

(интернет) реклама продолжила

положительную тенденцию и до%

стигла 35 млн долларов2.

На территории Вьетнама наблю%

дается рост интернет%рекламы как

вида маркетинга. Она является

достаточно актуальной и подходя%

щей для вьетнамских потребите%

лей, где молодое поколение, ис%

пользующее Интернет в повсе%

дневной жизни, вытесняет старое

(количество рожденных в три раза

превышает количество умерших3).

По мнению автора, можно выде%

лить следующие преимущества,

которые предлагает маркетинг

в Интернете:

♦ Продукты достигают потребите%

лей быстрее и экономичнее, чем

при использовании традицион%

ной рекламы.

♦ Легко получить необходимую

информацию посредством оцен%

ки и измерения эффективности

от быстрой реакции клиентов.

♦ Получение быстрого эффекта.

Например, если вы арендуете

баннер на авторитетном веб%

сайте, многие посетители придут

на ваш сайт, чтобы получить до%

полнительную информацию.

♦ Продукция компании будет по%

казана в широких масштабах,

с разнообразной информацией,

в современной и модной форме,

которая нравится обществу.

♦ Клиенты могут найти необходи%

мую информацию о компаниях

в любое время суток с помощью

Интернета.

♦ Сокращение материальных за%

трат и времени, затрачиваемого

на традиционные каналы марке%

тинга.

На современном рынке необхо%

димо использовать актуальные

инструменты маркетинговых ком%

муникаций, обусловленные интер%

нет%средой. Для обеспечения кон%

куренции рекламные носители

должны поддерживаться инстру%

ментами цифрового маркетинга.

Сегодня цифровой маркетинг эф%

фективен в использовании ком%

мерческими компаниями, по%

скольку это простая и широкодо%

ступная форма использования

Интернета при помощи цифровых

устройств для внедрения, продви%

жения своих продуктов для мас%

сового распространения своего

бренда среди потребителей.

Возникает дилемма, когда

в XXI веке преобладает концепция

персонифицированного марке%

тинга (маркетинга взаимоотно%

шений), а цифровой маркетинг

96% 91%
80% 85%
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2 Данные отчета исследовательского бизнес�портала Statista. URL: https: //www.statista.com/statistics/257578/advertising�spending�in�
vietnam/ (дата обращения 30.04.2018).

3 Данные Главного статистического управления при Министерстве планирования и инвестиций Вьетнама. URL: www.gso.gov.vn (дата
обращения 27.05.2018).

Рис. 2 Доля зарегистрированных интернет#пользователей
по возрастным группам
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рассчитан на широкую аудито%

рию. Но сейчас в руках компаний

находятся огромные базы дан%

ных, с помощью которых они на%

прямую обращаются к каждому из

своих клиентов, к реальным и по%

тенциальным, при помощи инстру%

ментов управления социальными

сетями или электронной почтой.

В эпоху цифровых технологий

нельзя отрицать большое влияние

цифрового маркетинга на реклам%

ные кампании, однако большая

часть денег по%прежнему вливает%

ся в традиционные рекламные ме%

тоды, такие как телевидение4. Но

новые современные технологи%

ческие возможности можно пре%

вратить в конкурентное преиму%

щество, и именно возможность

быстрого двустороннего контакта

с целевой аудиторией – это то,

в чем есть потенциальная сила он%

лайн%рекламы во Вьетнаме.

Большая часть бюджета интер%

нет%рекламы расходуется на рек%

ламу на основе поисковых сис%

тем5. Этот режим более эффекти%

вен для привлечения посетителей,

чем форма рекламы через баннер,

а онлайн%медиа%технология по%

зволила создать новую разновид%

ность развлечений и новую тен%

денцию в области потребления

и управления коммуникациями.

И одной из фундаментальных

проблем ведения бизнеса являет%

ся необходимость разработки эф%

фективных и актуальных марке%

тинговых стратегий, не только

в традиционных медиа, но и в Ин%

тернете, в том числе в социальных

сетях.

Так, социальные сети – это ка%

нал коммуникации, в котором

пользователи имеют возможность

обмениваться информацией. Со%

ответственно, маркетинг в соци%

альных сетях – это маркетинговая

коммуникационная деятельность

на платформах социальных сетей.

Эти мероприятия в средствах мас%

совой информации ориентирова%

ны не только на целевую аудито%

рию, но и на максимальное взаи%

модействие с пользователем и со%

вместное использование, чтобы

более эффективно передавать

сообщение более широкой ауди%

тории для охвата целевой аудито%

рии. С этой точки зрения не толь%

ко социальные сети, такие как

Facebook, Twitter, но и форумы,

или Youtube, Instagram, Zalo, или

даже новостные сайты, такие как

VnExpress, Dan Tri, также могут

считаться социальными сетями.

Маркетинг в социальных сетях

всегда появляется в тандеме с раз%

витием социальных сетей. Во

Вьетнаме он начался с развитием

Yahoo 360 – первой платформы,

где некоторые бренды быстро

и успешно продвигали свой

имидж. Так, маркетинг в соци%

альных сетях во Вьетнаме факти%

чески начался в период 2008–

2009 гг., после успеха кампании

брендинга Close�Up, которая от%

крыла путь для кампаний в соци%

альных сетях и имела большой

успех6.

Можно сказать, что после успе%

ха в развитии Social Media

Marketing на платформе Yahoo 360

в 2008–2009 годах следующим

прорывом стало развитие соци%

альной сети Facebook, начиная

с конца 2011 – начала 2012 года.

Быстрый рост числа пользовате%

лей Facebook во Вьетнаме созда%

ет благоприятные условия для

развития маркетинга в соци%

альных сетях, которые компании

хотят использовать. На этом эта%

пе можно отметить новую тенден%

цию в цифровом маркетинге, на%

зываемую социальными медиа.

В данном случае важно создать

группу постоянных клиентов, ко%

торых можно отождествить с фа%

натами, которые всеми силами

болеют за свою команду, ставя

лайки под рекламным сообщени%

ем того или иного продукта, что

привлекает внимание новых кли%

ентов. Общее количество вьетнам%

ских пользователей насчитывает

46 миллионов (что составляет

48% от общей численности насе%

ления), из них число пользующих%

ся смартфоном для входа в соци%

альную сеть составляет 41 милли%

он – это 43% от общей численно%

сти населения. Количество

пользователей социальных сетей

во Вьетнаме растет быстрыми тем%

пами, особенно с использованием

мобильных социальных сетей.

Среднее время использования

Интернета составляет 5 часов

в день, из которых около 3 часов

используется для социальных се%

тей, благодаря чему ясна важ%

ность рекламы (интернет%марке%

тинга) именно на той платформе,

где реальный и потенциальный

клиент может проводить большое

количество времени.

Из рисунка 3 видно, что

Facebook и Youtube являются са%

мыми популярными социальными

платформами во Вьетнаме – 51%

пользователей7.

4 Данные отчета Международной системы служб доставки для интернет�магазинов Eshopworld. URL: https://www.eshopworld.com/blog�
articles/vietnam�ecommerce�insights/ (дата обращения 05.06.2018).

5 Данные отчета исследовательского бизнес�портала Statista. URL: https: //www.statista.com/statistics/257578/advertising�spending�in�
vietnam/ (дата обращения 15.05.2018).

6 Данные Брендингового и маркетингового портала во Вьетнаме Brands Vietnam. URL: http://www.brandsvietnam.com/keyword/213�
social�media (дата обращения 03.06.2018).

7 Данные Отчета онлайн�маркетинговой компании Nguyen Thanh Technology Company. URL:  https://seonhatrang.com/phan�tich�social�
media�tai�viet�nam�2017/ (дата обращения 01.06.2018).

Доан Ми Линь. Проблемы и перспективы цифрового маркетинга в современном Вьетнаме
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Самой известной тенденцией на

сегодня является мобильность

маркетинга социальных сетей.

Она проявилась в последние годы,

так как число мобильных пользо%

вателей, обращающихся к Интер%

нету во Вьетнаме, быстро увели%

чилось. Причиной этому послужи%

ло то, что тариф 3G во Вьетнаме

является одним из самых дешевых

в Юго%Восточной Азии. Этот рост

также способствовал изменению

поведения пользователей Интер%

нета сегодня и, прежде всего, со%

зданию новых тенденций в бли%

жайшие годы. Это связано с тем,

что интернет%маркетинг способен

направлять потребителей ближе

к решениям о покупке и оператив%

но обслуживать конкретные сег%

менты клиентов. Кроме того, еще

один интересный факт: вьетнам%

ские пользователи являются са%

мыми активными зрителями

Youtube в Азиатско%Тихоокеан%

ском регионе – в среднем вьет%

намский пользователь тратит

45 минут каждый день8.

Таким образом, в настоящее

время возможности маркетинга

социальных сетей зависят во мно%

гом от гаджета клиента: совмести%

мы ли цифровые маркетинговые

проекты с ним или нет. Например,

когда компании организуют инте%

рактивные программы, такие как

события, они выбирают веб%прило%

жение или мобильное приложение

вместо приложения Facebook, как

это было раньше. Очевидно, что

компании не хотят игнорировать

большое количество клиентов, ко%

торые ежедневно обращаются

к Интернету с помощью своих мо%

бильных устройств. Эта тенденция

не исчезнет, появится больше ва%

риантов, которые будут более

подходящими для новых типов

мобильных устройств в будущем.

Так, сейчас Google Glass, Apple

Watch являются новаторскими

продуктами для продвижения. Та%

ким образом, мобильный марке%

тинг в эпоху цифровой экономи%

ки на территории Вьетнама стал

неотделимой частью успешной

маркетинговой деятельности на

современном рынке.

Цифровая революция открыва%

ет для бизнеса новые возможно%

сти минимизации затрат при при%

влечении клиентов. Возможность

«разговаривать» с целевой ауди%

торией является основным пре%

имуществом социальных сетей.

Раньше компании, в том числе

и розничные, могли только в од%

ностороннем порядке сообщать

о своих мероприятиях, рекламе

и не знать, как общественность

реагирует на эти сообщения;

в лучшем случае получить отзыв

доброжелательного клиента спу%

стя некоторое время. В соци%

альных сетях они могут получать

немедленную обратную связь.

Это двустороннее взаимодей%

ствие дает два преимущества:

возможность наладить прочные

отношения с клиентами, регуляр%

но «разговаривая» с ними; и воз%

можность услышать отзывы кли%

ентов о себе, чтобы своевремен%

но внести соответствующие кор%

ректировки (социальное прослу%

шивание).

Принцип двустороннего взаимо%

действия очень актуален не толь%

ко для вьетнамских ретейлеров,

но и для коммерческих организа%

ций в целом, хотя многие из них

считают социальные сети лишь

каналом для продвижения своих

собственных интересов. Незави%

симо от того, заинтересована ли

целевая аудитория и готова ли она

получить информацию или нет,

компании все еще участвуют в кон%

курентных гонках, чтобы предста%

вить свой продукт через рекламу

в наилучшем свете. А в соци%

альных сетях информация актив%

но принимается пользователями,

они могут легко обойти ненужный

контент, который их раздражает,

или только остановиться на кон%

тенте, который они находят инте%

ресным.

Рис. 3. Наиболее популярные платформы социальных медиа во Вьетнаме
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8 Данные отчета Агенства цифровых СМИ Ureka Media. URL: https://urekamedia.com/news/xu�huong�tiep�thi�truc�tuyen�tai�viet�nam�2018�
96/ (дата обращения 03.06.2018).
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Таким образом, для эффектив%

ной работы маркетинга в соци%

альных сетях необходимо во гла%

ву угла поставить целевую аудито%

рию, а не интересы компании. В то

же время компания должна мак%

симально использовать возмож%

ности общения с клиентами.

В зависимости от категории то%

варов компании будут инвестиро%

вать по%разному в маркетинг в со%

циальных сетях. На самом деле,

даже предприятия B2B, где их кли%

енты по%прежнему являются кон%

кретными людьми, участвуют в со%

циальных сетях. Чтобы поддержи%

вать имидж и отношения с этими

клиентами, предприятия по%преж%

нему используют маркетинг в со%

циальных сетях как жизнеспособ%

ный подход. Однако целевая ауди%

тория будет более узкой, а уров%

ни доступа не будут слишком вы%

сокими, поэтому инвестицион%

ные ресурсы могут быть намного

меньше, чем для целевой аудито%

рии B2C%рынка.

Во Вьетнаме, для которого ха%

рактерным является растущее

число пользователей Интернета

более молодого возраста (в ос%

новном 16–35), B2C (FMCG, авто%

мобильная, фармацевтическая,

телекоммуникационная, банков%

ская и др. отрасли) имеют целевую

аудиторию в этой группе, поэтому

они вкладывают значительные

средства в социальные сети.

Самое большое преимущество

состоит в том, что популярных со%

циальных сетей во Вьетнаме не так

много. Вьетнамские пользователи

по%прежнему сосредоточены на

основных социальных сетях, таких

как Facebook, Youtube и крупные

форумы (некоторые подростки

используют Zalo в качестве вто%

рой социальной сети). В других

странах использование соци%

альных сетей разбросано на раз%

ных платформах: Facebook,

Instagram, Twitter и др. Таким об%

разом, во Вьетнаме инвестиции

будут сосредоточены в более

узком профиле, что позволит

сэкономить больше ресурсов

и упростить измерение.

Недостаток вьетнамского со%

временного цифрового маркетин%

га в целом и маркетинга соци%

альных сетей в частности заклю%

чается в нехватке людских ресур%

сов, т. к. это относительно новая

отрасль, немногие опытные мар%

кетологи могут управлять крупны%

ми цифровыми маркетинговыми

статистическими данными и опе%

ративно реагировать на стреми%

тельно меняющиеся тенденции.

Это проявляется не только в мар%

кетинговых отделах компаний, но

и в маркетинговых агентствах во

Вьетнаме.

Возможно, в связи с современ%

ными тенденциями развития мар%

кетинга во Вьетнаме, в скором

времени произойдут фундамен%

тальные изменения. И это будет

касаться в первую очередь техни%

ческой составляющей маркетинга.

Социальные медиа будут исполь%

зоваться компаниями «с умом».

Развитие технологий и способ%

ность собирать большие данные

в ближайшие годы помогут марке%

тологам лучше понять и более точ%

но определить их целевые группы.

На сегодняшний день социальные

медиа во Вьетнаме сегодня все

еще только развиваются для того,

чтобы продвигать бренд в совре%

менном цифровом формате.

В течение следующих пяти лет

социальные медиа во Вьетнаме

станут играть большую роль в мар%

кетинговых исследованиях, помо%

гая компаниям прислушиваться

к реакции клиентов на своевремен%

ное выполнение соответствующих

мер, что видно по рисунку 4 9.

Опыт пользователей на плат%

формах социальных сетей будет

сохранен, проверен и обработан

в качестве ценных источников ин%

формации для компании. Риск

кризиса исходит от социальных

сетей, которые, скорее всего, бу%

дут развиваться очень быстрыми

темпами и больше ориентиро%

ваться на бизнес. В ближайшем

будущем возможен рост количе%

ства агентств, предоставляющих

социальные и онлайн%решения

для управления репутацией для

бизнеса.

9 Данные отчета Международной системы служб доставки для интернет�магазинов Eshopworld. URL: https://www.eshopworld.com/blog�
articles/vietnam�ecommerce�insights/ (дата обращения 05.06.2018).

Рис. 4. Доля пользователей социальных сетей во Вьетнаме
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Имеется тенденция к диверси%

фикации платформ социальных

сетей. В настоящее время во Вьет%

наме пользователи Интернета

сосредоточены главным обра%

зом на Facebook, Youtube и неко%

торых крупных форумах. Тем не

менее, появятся нишевые соци%

альные сети с множеством разных

преимуществ и постепенно при%

влекут пользователей. Так, боль%

шой процент подростков ушел из

Facebook, потому что они счита%

ют, что это «не личная» соци%

альная сеть, и используют соци%

альные сайты, такие как Zalo. Эта

тенденция заставляет социальные

сети делиться друг с другом вре%

менем пользователя. Бренды так%

же должны расширить свои уси%

лия по обмену информацией на

новых платформах социальных

сетей.

Таким образом, маркетинг в со%

циальных сетях – это долгосроч%

ная игра, которая постепенно

приобретает на территории Соци%

алистической республики Вьет%

нам профессиональные черты.

Фактически, необходимость де%

литься и обновлять информацию

в эпоху цифровых технологий яв%

ляется предвестником появления

множества платформ соци%

альных сетей. Спрос будет стано%

виться все больше и сложнее и не

исчезнет, поэтому платформы

социальных сетей будут разви%

ваться и меняться в соответствии

с этой потребностью. Пока кли%

енты используют социальные

сети, бренды не должны упускать

это благоприятное условие для

своего продвижения.

Problems and Prospects of Digital Marketing in Modern Vietnam

Doan My Linh,
Post�graduate student of the marketing department, chief specialist of International department, Plekhanov Russian University of
Economic; Stremyannyi lane 36, Moscow, 117997, Russian Federation (milishkaa@yandex.ru)

This article is devoted to the current topic of marketing development in the Socialist Republic of Vietnam, namely the formation of
digital marketing. Today, Vietnam is a country with a rapidly developing economy, and the availability of the Internet and
cheapness to maintain favorable conditions for the development of electronic commerce. That’s why to maintain competitiveness
in a changing environment, commercial companies should use marketing tools that are adapted to modern market realities (for
example, on the Internet), for example, marketing of social networks (media), search engine optimization (SEO), use of direct
mailings, contextual advertising, etc. The article analyzed statistical data on e�commerce, socio�demographic situation, and also
studied consumer preferences of Vietnamese network users. As a result, trends in the development of digital marketing in Vietnam
were predicted.
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П  О А РС Л Е  СП Л Е О А РИСПОЛЬЗОВАНИЕ МЕТОДА РИСПОЛЬЗОВАНИЕ МЕТОДА Р В Т И  ЕР  ФВЕРТ И  ФАЗВЕРТЫВАНИЯ ФАЗВЕРТЫВАНИЯ Ф Н ИН ИУНКЦИИУНКЦИИ

ААКАКА В  Я ЫШ Я А Д  О ЕН  ВА Д Я О ЫШЕН Я ЧЕСТВА ДЛЯ ПОВЫШЕНИЯ КЧЕСТВА ДЛЯ ПОВЫШЕНИЯ К Н Р Т П СО О ИН Р Т П СО О ИОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ

Е РИ Т ЯР ДРЕД РИ Т ЯПРЕДПРИЯТИЯПРЕДПРИЯТИЯ
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г. Екатеринбург, ул. Щорса, д. 36
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В статье представлен анализ методологии развертывания функции качества (QFD) и результаты ее применения для
повышения качества продукции на примере государственной кожевенной фабрикой в Багдаде (Ирак), производящей
мужские кожаные куртки. Проведен сравнительный анализ конкурентоспособности кожевенной продукции иракской
компании и китайских производителей мужских курток: компаний TUSHIDI и J.H.BAO. Обоснован выбор метода
управления качеством продукции, позволяющий максимально удовлетворить запросы потребителей. Определены сильные
и слабые характеристики качества кожаных курток на рынке Ирака. Применение метода развертывания функции качества
связано с необходимостью опроса потребителей и уточнения их требований и пожеланий к качеству продукта. Результаты
маркетингового исследования предпочтений потребителей по характеристикам кожаных курток показали, что продукция
государственной кожевенной фабрики в Багдаде опережает китайских конкурентов по критерию качества натуральной
кожи. Выявлено отставание от компаний TUSHIDI и J.H.BAO по таким характеристикам как дизайн мужской куртки, качество
пошива, внутренняя отделка, цена куртки. В статье даны рекомендации по устранению конкурентных слабостей
государственной кожевенной фабрики.

Ключевые слова: метод развертывания функции качества, QFD; голос клиента, дом качества; требования клиентов;
качество продукта; дизайн продукта; конкуренция.

ВВЕДЕНИЕ

Метод развертывания функции

качества или Quality Function

Deployment (QFD) разработан

японским предпринимателем

Йойи Акао в конце 1960%х годов

и опубликован в США и Европе

в 1983 году. Метод QFD основы%

вается на том, что общий контроль

качества должен включать не

только проверку текущих произ%

водственных операций, но и со%

блюдение требований на этапе

проектирования продукции. Что%

бы выявить критические пробле%

мы до проектирования производ%

ства и обеспечить соблюдение

всех технологических требований,

разрабатывались диаграммы про%

цессов контроля качества, однако

не хватало механизма учета по%

требностей и рекламаций клиента

на стадии проектирования и про%

изводства продукта. Поэтому воз%

никла потребность в использова%

нии метода QFD для проверки со%

ответствия дизайна и функцио%

нальных характеристик товара

требованиям потребителей и их

последующего учета в процессе

производства [1].

Д. Делгадо и Е. Аспинвол отме%

чали: «QFD – это инструмент каче%

ства, который помогает перевести

«Голос Заказчика» (Voice of the

Customer – VoC) в новые продук%

ты, которые действительно удов%

летворяют его потребности» [2].

При этом потребности клиентов

важно исследовать и корректно

интерпретировать, переводить

в параметры технологического

процесса. Для этого метод QFD

предполагает формирование

кросс%функциональных команд,

включающих сотрудников, уча%

ствующих во всех этапах произ%

водственного процесса от разра%

ботки нового продукта, проекти%

рования до выпуска конечного

продукта с заданными свойствами

и характеристиками [3].

Первым этапом использования

метода QFD является проведе%

ние маркетингового исследова%

ния, включающего анализ тен%

денций рынка, воронки продаж,

удовлетворенности потребителей

качеством продукции, потенци%

альных конкурентов, выявление

желаний и потребностей клиен%

тов. Данные собираются с помо%

щью опросов, интервью, фокус%

групп, вторичной информации,

отчетов компаний и других источ%

ников. Определяются характери%

стики продукта, значимые для

потребителей, а также эталонные

параметры качества [4]. Метод

QFD первоначально использо%

вался как технология разработки

новых продуктов. QFD гаранти%

ровал качество дизайна на самых

ранних стадиях их проектирова%

ния. При надлежащем примене%

нии QFD сокращалось время

разработки нового продукта на

30–50%.
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Применение метода QFD позво%

ляет реализовывать клиенториен%

тированный подход в производ%

стве высококачественной продук%

ции [5]. Кроме того, Akao (1990)

определил его как «метод раз%

работки качества дизайна, на%

правленный на удовлетворение

потребностей клиента, а затем

перевод требований клиента

в проектные задачи и основные

точки обеспечения качества, кото%

рые будут использоваться на про%

тяжении всего этапа производ%

ства» [6]. QFD также известен под

названием «Разработка, ориенти%

рованная на клиента» и «Матрица

планирования продукции». Метод

заключается в последовательном

переводе «голоса клиента» в ко%

нечный продукт или услугу [7].

QFD определяется как «система

и процедуры для выполнения пла%

на и развития услуг, которые га%

рантируют, что они будут соответ%

ствовать ожиданиям клиентов или

превышать их» [8]. «QFD – это

метод планирования и разработ%

ки продуктов, который позволяет

команде разработчиков четко

определять потребности клиента,

а затем систематически оценивать

каждый предлагаемый продукт

или услугу с точки зрения его вли%

яния на удовлетворение этих по%

требностей» [9]. QFD – это «спо%

соб преобразования требований

пользователей к качеству дизай%

на, развертывания функций, фор%

мирующих качество, а также для

развертывания методов достиже%

ния качества проектирования

в подсистемах и составных частях

и, в конечном счете, для конкрет%

ных элементов производственно%

го процесса» [10].

QFD позволяет анализировать

соотношение между «Что нужно

делать?» и «Как это должно быть

сделано?» на основе принципа

матричной диаграммы. Комбини%

рованная матричная диаграмма,

которую называют «Дом каче%

ства», является ее графическим

результатом. Обработка «Дома

качества» дает ценную информа%

цию, которая позволяет предла%

гать и оптимизировать целевые

значения характеристик качества

продукции и оценивать их важ%

ность. Функционально QFD – это

метод, который используется для

определения качественных харак%

теристик, атрибутов продуктов

и услуг, ожиданий клиентов и их

преобразования в количествен%

ные оценки [11].

Выявленные в процессе марке%

тингового исследования потреб%

ности клиента систематизируются

в матрице планирования продук%

та или «доме качества». Матрицы

QFD являются лишь инструмен%

том связывания всех этапов про%

изводственного процесса. Конеч%

ная цель QFD – это принятие ре%

шений по улучшению качества

продукта. QFD ориентирован на

привлечение группы людей, пред%

ставляющих различные функцио%

нальные подразделения, которые

участвуют в разработке продукта:

маркетинг, проектирование, обес%

печение качества, производство,

тестирование, финансы, продви%

жение продуктов и т. д.

В связи с этим основным пре%

имуществом процесса QFD явля%

ется то, что он стимулирует раз%

работку проактивных продуктов.

Упреждающее развитие продукта

приводит к меньшему количеству

изменений в раннем дизайне, со%

кращению времени разработки,

уменьшению количества проблем

при запуске, снижению затрат

и более удовлетворенному кли%

енту [10]. Менее очевидным, хотя

и не менее важным, преимуще%

ством QFD является то, что он

создает запатентованную базу

знаний, сохраняет технические

и клиентские знания. Это дает

другим организациям возмож%

ность получить доступ к матрицам

QFD и использовать их в процес%

се управления качеством. Цели

развертывания функции качества

следующие:

♦ сохранение согласованности

между планированием и произ%

водственными процессами [12],

♦ определение новых требований

клиента к продукции [1],

♦ определение целевых значений

ориентированных на клиента

показателей эффективности

и качества [7],

♦ определение характеристик

продукта, отвечающих реаль%

ным потребностям клиентов,

♦ сбор всей необходимой инфор%

мации для дизайна продукта или

услуги с учетом многообразия

мнений,

♦ использование бенчмаркинга.

МЕТОДОЛОГИЯ РАЗВЕРТЫВАНИЯ

ФУНКЦИИ КАЧЕСТВА И ДОМ

КАЧЕСТВА

Метод QFD включает в себя по%

строение одной или нескольких

матриц, известных как таблицы

качества. Первая матрица называ%

ется «Дом качества» (House of

Quality (HoQ). Она показывает по%

требности клиента (VoC) с левой

стороны и технологические из%

менения для удовлетворения

этих потребностей в верхней ча%

сти [2, 13].

Структура QFD напоминает

строительство дома, части кото%

рого описываются следующим

образом:

♦ Наружные стены: требования

заказчика и приоритетные тре%

бования клиентов.

♦ Внутренние стены: взаимосвязь

между требованиями заказчика

и техническими дескрипторами

(техническими характеристи%

ками).
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♦ Крыша: Взаимосвязь между тех%

ническими дескрипторами.

♦ Этаж: технические дескрип%

торы.

Рисунок 1 [5, 7, 12] показывает

каждый из разделов, содержа%

щихся в Доме качества HoQ. Каж%

дый раздел содержит важные дан%

ные, относящиеся к части анали%

за QFD. Матрица 1 – список по%

требностей клиентов и степень их

важности; Матрица 2 содержит

рыночные данные, стратегические

цели для нового продукта и при%

оритетность потребностей клиен%

тов. Матрица 3 включает инфор%

мацию для перевода потребно%

стей клиента в техническое описа%

ние или технические характери%

стики организации. Матрица 4 по%

казывает соотношение между по%

требностями каждого клиента

и каждой технической характери%

стикой. Матрица 5 («крыша»

HOQ) представляет собой корре%

ляционную матрицу между всеми

инженерными характеристиками.

Матрица 6 содержит приоритет%

ность технических характеристик,

информацию о конкурентах.

Сначала оценивается важность

индивидуальных требований

к продукту с точки зрения клиен%

та. Ее обычно оценивают с исполь%

зованием шкалы от 1 до 5, причем

5 баллов – это наиболее важные

требования клиентов к продукту

и 1 балл – требования с относи%

тельно низкой важностью. После

этого оценивается технологиче%

ская способность организации

и ее конкурентов удовлетворить

индивидуальные требования кли%

ента. Эта оценка позволяет анали%

зировать сильные и слабые сторо%

ны организации и ее конкуренто%

способность на рынке.

На рисунке 2 [10, 13, 14] каж%

дый этап развертывания функции

качества состоит из вертикально%

го столбца «Что» и горизонталь%

ной строки «Как». «Что» означа%

ет требования клиентов; «Как» –

это способы их достижения. На

каждом следующем этапе «Как»

меняется на «Что».

Этап 1 – Планирование про�

дукции: построение Дома каче%

ства под руководством отдела

маркетинга. Многие организации

на данном этапе процесса QFD рас%

сматривают требования клиентов,

гарантийные данные, конкурент%

ные возможности, качество про%

дукта, технические возможности

организации для удовлетворения

требований каждого клиента.

Этап 2 – Дизайн продукта:

Этот этап возглавляет инженерный

отдел. Дизайн продукта требует

креативности и инновационных

идей команды. Концепции продук%

та создаются на этом этапе, и де%

тализированные спецификации

документируются. Части, которые

определены как наиболее важные

для удовлетворения потребностей

клиентов, затем развертываются

в процессе планирования или на

этапе 3.

Рис. 1. Дом качества при развертывании функции качества*
* Составлено автором по данным: [5, 7, 12].

Рис. 2. Развертывание функции качества: четыре взаимосвязанные фазы*
*Составлено автором по данным: [10, 13, 14].

С. Аль Огили. Использование метода развертывания функции качества для повышения конкурентоспособности . . .
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Этап 3 – Планирование про�

цесса: Планирование процесса

происходит по технологии про�

изводства. Производственные

процессы и параметры процесса

(целевые значения) документи�

руются.

Этап 4 – Контроль процесса:

Показатели эффективности по�

зволяют контролировать произ�

водственный процесс, графики

технического обслуживания

и обучение необходимым навы�

кам операторов. Кроме того, на

этом этапе принимаются решения

о том, какой процесс представля�

ет наибольший риск, и для предот�

вращения сбоев вводятся меры

контроля. Отдел обеспечения ка�

чества совместно с производ�

ственным отделом реализуют дан�

ный этап [10, 14].

ПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДА QFD

В КОЖЕВЕННОЙ

ПРОМЫШЛЕННОСТИ

Матрица 1 – Требования кли�

ентов, «Голос клиента» или VoC

являются тем, что клиенты хотят

от продукта, который будет раз�

работан. Они содержат пожела�

ния клиентов, ожидания и требо�

вания к продукту. Список целей

клиентов образует наружную сте�

ну левой стороны дома. Требова�

ния могут быть разделены на три

типа:

1) основные требования к продук�

там: качество кожи, натураль�

ная или искусственная кожа,

2) требования к вторичному про�

дукту: модель и дизайн муж�

ской куртки, качество пошива,

внутренняя отделка куртки

(подклад),

3) цена куртки.

В целях определения основных

требований покупателя кожаной

куртки автором использованы

следующие методы для изучения

«голоса» клиента:

1) кабинетное исследование мате�

риалов отдела маркетинга госу�

дарственной кожевенной фаб�

рики в Багдаде,

2) полевые маркетинговые иссле�

дования на национальной вы�

ставке одежды и текстиля для

изучения пожеланий потребите�

лей к качеству мужских курток,

производимых иракской госу�

дарственной компанией и китай�

скими фирмами. Проведен ан�

кетный опрос 100 посетителей

выставки. Первая часть анкеты

отражена в таблице 1.

Таблица 1 показывает, что тре�

бование Тип кожаной куртки «на�

туральный, искусственный» до�

стигло наибольшей относитель�

ной важности (17,8%), что под�

тверждает заинтересованность

клиента в кожаной куртке, кото�

рая обеспечивает долговечность

и надежность. Требование (Мо�

дель и дизайн мужской куртки)

имеет относительную важность

(17.5%), что объясняет ориента�

цию клиента на стиль и дизайн,

которые отражают его личность.

Требование Качество кожи имеет

относительную важность (17,4%),

что отражает заинтересованность

клиента в качестве используемой

кожи и уровне затрат для обеспе�

чения требуемой долговечности.

Требование Качество пошива

имеет относительную важность

(16,4%), что подтверждает ориен�

тацию клиента на соответствие

продукта техническим требовани�

ям к пошиву кожаной куртки и от�

сутствие дефектов. Требование

Внутренняя отделка куртки (под�

клад) имеет важность (16,2%).

Наконец, требование Цена куртки

(14,7%) указывает на предпочте�

ние клиентом продукта, цена ко�

торого максимально соответству�

ет качеству.

Матрица 2 – Конкурентные

оценки рынка. В этом блоке про�

изводится сравнение между про�

дуктом/услугой компании и анало�

гичными конкурирующими продук�

очень 
ценно 

ценно 

менее 
ценно, 
но 

хорошо 
бы иметь 

не 
очень 
ценно 

не пред-
ставляет 
ценно-
сти 

 

Средне-
взвешен-

ный 

Относи-
тельный 
вес 

Требования клиента «Голос клиента» 
VoC 

5 4 3 2 1   % 

Важ-
ность 

Качество кожи 67 33 0 0 0 467 4.67 17.4 3 

Тип  кожаной куртки (натуральный, 
искусственный) 77 21 2 0 0 475 4.75 17.8 1 

Модель и дизайн мужской куртки 79 12 9 0 0 470 4.70 17.5 2 

Качество пошива 44 52 4 0 0 440 4.40 16.4 4 

Внутренняя отделка куртки (подклад) 46 44 8 2 0 434 4.34 16.2 5 

Цена куртки 16 64 16 4 0 392 3.92 14.7 6 

Итого 2 678  100%  

 

Таблица 1
Требования потребителей к качеству мужской куртки «Голос клиента» в баллах (100 респондентов)

* (f) Количество ответов клиентов в анкете.
 (x) Пятибалльная шкала для оценки ответов (5 = очень ценно; 4 = ценно; 3 = менее ценно, но хорошо бы иметь; 2 = не очень ценно; 1 = не

представляет ценности).
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тами / услугами на рынке со сто%

роны клиента. Результаты сравне%

ния помогают позиционировать

продукт на рынке, а также оценить

удовлетворенность клиента.

Вторая часть опроса включает

сравнительную оценку мужских

кожаных курток, произведенных

в Ираке (Государственная кожевен%

ная фабрика в Багдаде) и Китае

(TUSHIDI, J.H.BAO) (табл. 2).

На основании результатов ан%

кетного опроса о качестве курток

иракского и китайских производи%

телей можно заключить:

1. Иракские кожаные мужские

куртки превосходят куртки ки%

тайского производства по каче%

ству выделки и мягкости, проч%

ности кожи.

2. В Багдаде преимущественно

производятся мужские куртки

из натуральной кожи, потреби%

тели предпочитают натураль%

ную кожу искусственной.

3. Куртки китайского производ%

ства получили более высокую

оценку потребителей по пара%

метру: дизайн модели куртки.

Кожевенная фабрика в Багда%

де медленно обновляет мо%

дельный ряд, имеет узкий ас%

сортимент мужских курток, не

учитываются требования совре%

менной моды.

4. Потребители отметили более

высокое качество пошива кур%

ток китайским производителем

по сравнению с качеством швов

кожевенной фабрики в Багдаде.

Причиной является старение

швейных машин и отсутствие ре%

гулярного технического обслу%

живания, а также относительно

низкий уровень квалификации

персонала. Для сравнения, ки%

тайские компании%конкуренты

используют современные швей%

ные машины и имеют более эф%

фективный персонал.

5. Китайские куртки отличаются

более высоким качеством внут%

ренней отделки куртки и под%

клада, применением натураль%

ных тканей. Причина отстава%

ния иракской компании заклю%

чается в отсутствии широкого

выбора тканей для пошива под%

клада курток по сравнению

с конкурирующим продуктом,

где используется хлопчатобу%

мажная ткань.

6. Потребители отметили относи%

тельно высокие цены мужских

кожаных курток иракского про%

изводства.

Сравнительный анализ парамет%

ров качества мужских курток, про%

изведенных иракской и китайски%

ми компаниями, приведен на рисун�

ке 3, что позволяет диагностировать

Результаты оценки Государственной 
кожевенной фабрики в Багдаде 

Результаты оценки китайских компаний-
конкурентов 

Требования клиента  
«Голос клиента» VoC 

 

Средне-
взвешен-

ный 

Относи-
тельный 
вес, % 

Оценка 
(высшая 

– 1) 
 

Средне-
взвешен-

ный 

Относи-
тельный 
вес, % 

Оценка 
(высшая 

– 1) 

Качество кожи 416 4.16 18.1 2 330 3.30 15.2 6 
Тип кожаной куртки (натуральный, 
искусственный) 422 4.22 18.3 1 334 3.34 15.4 5 

Модель и дизайн мужской куртки 356 3.56 15.4 6 400 4.00 18.4 1 
Качество пошива 370 3.70 16.1 4 382 3.82 17.7 2 
Внутренняя отделка куртки (подклад) 380 3.80 16.5 3 360 3.60 16.7 3 
Цена куртки 360 3.60 15.6 5 358 3.58 16.6 4 
Всего 2 304  100%  2 164  100%  

 

Таблица 2
Результаты оценки качества мужских кожаных курток, произведенных Государственной кожевенной фабрикой

в Багдаде, и изготовленные китайскими компаниями#конкурентами (100 респондентов)
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Оценка клиентом иракской кожаной куртки Оценка клиентом китайской кожаной куртки

Рис. 3. Результаты оценки качества мужских кожаных курток, произведенных Государственной кожевенной фабрикой
в Багдаде и изготовленных китайскими компаниями TUSHIDI и J.H.BAO, %
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отклонения характеристик каче%

ства от требований клиентов с по%

мощью метода QFD.

Матрица 3 – Постановка це�

лей проекта. На этом этапе мы

желаем улучшить имеющийся уро%

вень показателей удовлетворен%

ности потребителей по отноше%

нию к показателям конкурента.

Другими словами, в таблице 3

следует установить целевые коли%

чественные значения для каждого

пожелания (характеристики, свой%

ства) потребителей продукции.

При этом используется пятибалль%

ная шкала.

Для тех ожиданий (характери%

стик) продукции, которые не тре%

буют улучшения, целевые значе%

ния устанавливаются на одном

уровне с имеющимися на данный

момент оценочными значениями

для этих ожиданий. Получен вы%

вод о том, что не требуют улучше%

ния такие требования потребите%

лей как «Качество кожи», «Тип ко%

жаной куртки (натуральный, ис%

кусственный)». Этим ожиданиям

потребителей присвоены целевые

значения 4,16 и 4,22, соответ%

ственно (см. табл. 3).

Ожидания потребителей «Мо%

дель и дизайн мужской куртки»,

«Качество пошива», которые име%

ли значения 3,56 и 3,70 (ниже, чем

у конкурирующей продукции),

должны быть улучшены до целе%

вого значения 4,0. Требования по%

требителей «Внутренняя отделка

куртки (подклад)» и «Цена курт%

ки», должны быть улучшены до

целевого значения 4,5.

На базе целевых значений вы%

числяют относительные величи%

ны «степени улучшения» качества

(по каждой из характеристик про%

дукции) как отношение целевых

показателей качества к общей ха%

рактеристике качества продукта.

Также рассчитывается значи%

мость каждого требования потре%

бителя или характеристики про%

дукции как произведение важно%

сти требования (второй столбец

таблицы 3) и степени улучшения

качества продукции (шестой

столбец таблицы 3).

После завершения вычислений,

результаты оценки различных тре%

бований потребителя помещают%

ся в седьмом столбце таблицы 3.

Сумма значимости по всем требо%

ваниям составила 29,45 (100%),

в восьмом столбце таблицы 3

определены удельные веса значи%

мости требований потребителей

в процентах.

ВЫВОДЫ

Для удовлетворения потребно%

стей покупателей мужских кожа%

ных курток Государственной ко%

жевенной фабрикой в Багдаде

(Ирак) рекомендуются мероприя%

тия, разработанные на основе

применения метода QFD:

1. Поддерживать превосходство

по характеристике качество на%

туральной кожи, которая явля%

ется основным материалом,

используемым при производ%

стве мужских кожаных курток.

На предприятии хорошо отла%

жена система обработки кожи

овец и коз в соответствии с от%

раслевыми стандартами. Коже%

венная фабрика использует вы%

сококачественное сырье, что

обеспечивает устойчивость цве%

та кожи и ее долговечность,

предоставляет гарантии одина%

кового качества кожи при рас%

крое всех деталей куртки.

2. Китайские компании TUSHIDI

и J.H.BАО превосходят ирак%

скую компанию по дизайну

мужских кожаных курток, что

требует разработки новых мо%

делей с использованием элект%

ронного дизайнера и Интерне%

та для отслеживания актуаль%

ных современных моделей

и модных стилей. Компании ре%

комендуется участвовать

в международных выставках

кожаной одежды, удовлетво%

рить требования покупателей,

Таблица 3
Степень удовлетворенности потребителей показателями качества продукции конкурентов

Требования клиента «Голос клиента» VoC 

важность 
ожиданий 
потреби-
теля  
(1-5) 

Оценка 
потребителя 

для 
продукции 
Компании 
Китай 
(1-5) 

Оценка 
потребителя 

для 
продукции 
Компании 

Ирак 
(1-5) 

Целе-
вое 

значе-
ние 

Степени 
улучше-
ния 

Весо-
мость 

Весо-
мость,  

% 

Качество кожи 4.67 3.30 4.16 4.16 1 4.67 15.85 
Тип кожаной куртки (натуральный, 
искусственный) 4.75 3.34 4.22 4.22 1 4.75 16.12 

Модель и дизайн мужской куртки 4.70 4.00 3.56 4 1.12 5.26 17.86 
Качество пошива 4.40 3.82 3.70 4 1.08 4.75 16.12 
Внутренняя отделка куртки (подклад) 4.34 3.60 3.80 4.5 1.18 5.12 17.38 
Цена куртки 3.92 3.58 3.60 4.5 1.25 4.9 16.63 
Всего 29.45 100% 
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а также обеспечить конкурент%

ные преимущества на рынке.

3. Требуется улучшить качество

пошива кожаных курток, для

этого нужно повысить уровень

технического обслуживания

швейных машин и снизить про%

цент брака, полученного в про%

цессе пошива. Компания также

должна разработать учебные

программы для повышения ква%

лификации персонала, задей%

ствованного в процессе произ%

водства продукции.

4. Требование «Внутренняя от%

делка куртки (подклад)» сви%

детельствует о важности тка%

ни подкладки, используемой

при пошиве кожаной куртки.

Следует увеличить ассорти%

мент подкладочной ткани и за%

купать качественную хлопча%

тобумажную ткань, что позво%

лит учесть пожелания потре%

бителей в удобной, прочной и

разнообразной по цвету внут%

ренней отделке мужской ко%

жаной куртки.

При развертывании функции

качества Дом Качества является

эффективным инструментом

оценки пожеланий и требований

покупателей к продукту, которые

используются для управления

процессом производства и каче%

ства. Каждая диаграмма QFD яв%

ляется результатом оценки тре%

бований клиента, которые учиты%

ваются в проектировании техно%

логического процесса и в итоге

обеспечивают требуемое каче%

ство изделия.
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Using the Quality Function Deployment Method to Increase the Competitiveness of an Enterprise
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The article presents an analysis of the QFD methodology and the results of its application for improving the quality of products by
the example of the state leather factory in Baghdad (Iraq), which produces men’s leather jackets. An analysis is made of the
comparative competitiveness of the tanning products of the Iraqi company and the Chinese manufacturers of men’s
jackets: TUSHIDI and J.H.BAO. The application of the Quality Function Deployment Method is related to the need to survey
consumers and clarify their requirements and wishes for the quality of the product. The results of the marketing research of
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consumers’ preferences on the characteristics of leather jackets showed that the production of the state leather factory in Baghdad
is ahead of the Chinese competitors in terms of the quality of genuine leather. At the same time, the Baghdad factory backlogging
by such characteristics as the design of the men’s jackets, the quality of tailoring, the interior trim, the price of the jacket. The
article gives recommendations on elimination of competitive weaknesses of the Baghdad State Leather Factory.

Keywords: Quality Function Deployment (QFD); Voice of the Customer; House of Quality; Customer Requirements; Customer
Desires; Product Quality; Product Design; Competition.
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И ГИ ГМАРКЕТИНГМАРКЕТИНГ В  А  П О ЙО  И О И  ЕД ЕНВО  И О А И  П ЕД О ЕН ЙОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ ПРЕДПОЧТЕНИЙОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ ПРЕДПОЧТЕНИЙ

Е  П  ЫБО  О ЕБИ Л  И  П ЕКИО ЕБИ ЕЛ  П И ЫБО  П ЕКИПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПРИ ВЫБОРЕ АПТЕКИПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПРИ ВЫБОРЕ АПТЕКИ
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Цель: Исследовать потребительские предпочтения при выборе аптеки в ситуации отсутствия роста реальных
потребительских доходов и постоянного дефицита временного ресурса в условиях жизни в современном мегаполисе.
Задача: Провести опрос потребителей – посетителей аптек в г. Ростове�на�Дону и уточнить критерии, по которым
потребители, прежде всего, осуществляют выбор определенной аптеки, что актуально при росте числа аптек
и ограниченности клиентского спроса.
Результат. Полученные результаты маркетингового исследования позволяют заключить, что целевая аудитория аптек
расширилась, приоритетом в выборе аптеки для большинства потребителей выступает цена, проявилась тенденция
популярности интернет�аптек, предоставляющих скидки, позволяющих комплектовать заказ и забирать его, избегая
ожидания в очереди. Экономия временного и финансового ресурса представляется значимой для потребителей
в сложившихся социально�экономических условиях. Помимо скорости обслуживания на восприятие его качества
существенное влияние оказывает работа персонала, вовлеченного в общение с потребителями. Это предполагает
необходимость обучения сотрудников, приобретения ими навыков ведения эффективных продаж в рамках оказания
консультационной помощи, определения и удовлетворения потребностей клиентов аптеки.

Ключевые слова: спрос; выбор аптеки; критерии; потребители.

Несмотря на отмечающееся сни%

жение платежеспособного спроса

россиян, предлагаемые аптеками

товары и услуги продолжают быть

востребованными, поскольку их

потребление не предполагает аль%

тернативы в случае необходимо%

сти получения лечения по опреде%

ленной схеме. Свидетельством

этому является то, что в 2017 году

на отечественном рынке было реа%

лизовано на 6,5% упаковок лекар%

ственных препаратов больше

в стоимостном выражении и на

3,5% больше в натуральном вы%

ражении, чем 2016 году1.

В условиях анонсированного

и осуществляющегося импортоза%

мещения изменилось соотноше%

ние реализуемых отечественных

и импортных препаратов. Так,

в 2017 году порядка 59% в нату%

ральном выражении и порядка

29% в стоимостном выражении

реализованных лекарств приходи%

лось на отечественное производ%

ство. Стабилизация и относитель%

ный рост спроса на аптечную про%

дукцию вызвали активизацию раз%

вития аптечных сетей и, как след%

ствие, их конкуренцию друг с дру%

гом. Так, уже в 2016 году по срав%

нению с 2015 число аптек вырос%

ло на 4%2.

Подобная ситуация (рост числа

аптек и, как следствие, активиза%

ция конкурентной борьбы между

ними за конечный клиентский

спрос) актуализирует проведение

исследований, объясняющих кри%

терии, по которым потребители,

прежде всего, осуществляют вы%

бор определенной аптеки.

В отмеченной связи нами было

проведено исследование в виде

опроса потребителей в г. Ростове%

на%Дону относительно совершае%

мого ими выбора и наличествую%

щих предпочтений.

В рамках опроса ставилась цель

выявления существующих потреб%

ностей клиентов, выявления их

предпочтений при выборе аптеки

и потребностей применительно

к аптечным услугам, наряду с кон%

тролем качества обслуживания

1 Аптечный рынок лекарственных препаратов в 2017 г.: итоги – Электронный ресурс: режим доступа: http://mosapteki.ru/material/
aptechnyyo�rynok�lekarstvennyx�preparatov�v�2017�g�itogi�9530 (дата обращения: 01.06.2018)

2 Литвинова Т. Аптечный рынок России: и вновь продолжается рост...� Электронный ресурс: режим доступа: http://green�cross.pro/upload/
iblock/6bf/6bf87146d9251eaf196a7695c95febe7.pdf(дата обращения: 01.06.2018)
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клиентов и анализом возможно%

стей для формирования дополни%

тельных услуг.

В проведенном опросе приняли

участие 300 респондентов, совер%

шающих покупки в аптеках г. Рос%

това%на%Дону (время проведения

опроса: с февраля по июнь 2018 г.).

Анкета была структурирована на

пять смысловых составляющих.

По результатам обработки отве%

тов респондентов по первому бло%

ку вопросов анкеты были получе%

ны следующие данные: 75% опро%

шенных покупателей составили

женщины и 25% мужчины. Возра%

стное распределение опрошенных

приведено на рисунке 1.

Отметим, что согласно получен%

ной нами информации основными

возрастными категориями клиен%

тов выступают: 18–24 года (30%)

и 25–34 года (36%). Хотя тради%

ционно считается, что целевой

аудиторией аптек являются люди

пенсионного возраста. Нас заин%

тересовал данный аспект, и в до%

полнение к вопросам анкеты мы

обсудили с респондентами из от%

меченных возрастных категорий

причину того, что они активно по%

сещают аптеки. Вывод был следу%

ющим: они стараются следить за

здоровьем и приобретают реко%

мендованные препараты для себя

в профилактических целях; кроме

того, они посещают аптеки для

приобретения препаратов стар%

шим родственникам (лицам пенси%

онного возраста из группы

«55+»). Соответственно, лица

пенсионного возраста остаются

целевой аудиторией, но она рас%

ширилась за счет более молодых

клиентов. В отношении социаль%

ного статуса полученные резуль%

таты коррелировали с возрастны%

ми параметрами в том плане, что

лица с 18 до 24 ответили, что они

преимущественно учащиеся. Рес%

понденты до 55 лет сообщили, что

работают. Лица в возрасте 55+

в подавляющем большинстве

оказались работающими пенсио%

нерами.

По второму блоку вопросов

в отношении критериев, оказыва%

ющих ключевое воздействие на

потребительский выбор, были по%

лучены следующие результаты

(рис. 2).

Естественным образом, решаю%

щее значение на выбор аптеки

оказывают цены (50%), что впол%

не объяснимо в кризисной обста%

новке, когда расходы населения

падают, в том числе и на лекар%

ства. Далее, согласно полученным

ответам, следуют скорость и ка%

чество обслуживания (34%).

Тратить свое время на ожидание

в очередях не хочет никто, осо%

бенно в условиях жизни в совре%

менном мегаполисе, когда все ис%

пытывают дефицит временного

ресурса на какие%либо активно%

сти, помимо работы или учебы.

Желание выделить время на досуг

или какое%либо приятное время%

препровождение актуализирует

спрос на услуги интернет%магази%

нов, в том числе интернет%аптек,

которые активно рекламируются

и предлагают услуги предвари%

тельного заказа товаров, на ко%

торые при онлайн%оформлении

предусматривается скидка и их

можно забрать без ожидания

в очереди.

В случае посещения традицион%

ных аптек привлекает потребите%

лей и ассортимент (согласно полу%

ченным данным этот критерий от%

метили 8% респондентов). Далее

по значимости упоминается распо%

ложение аптеки (6% респонден%

тов отметили данный критерий).

Значение «аптечного бренда» ука%

зали только 2% прошенных, что,

скорее всего, продиктовано тем,

что посетители не хотят тратить

свой временной ресурс на по%

сещение разрекламированной

аптеки, находящейся, например,

30%
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Рис. 1. Возрастное распределение опрошенных посетителей аптек, %

Рис. 2. Критерии, влияющие на выбор аптеки
(согласно мнению респондентов), %
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на другом конце города, или на

«нематериальный актив» в виде

имени аптеки, которая, по сути,

предлагает те же препараты и тех

же производителей, что и все

остальные.

В отношении необходимости

консультации работника аптеки

подавляющее число респондентов

(88%) ответили утвердительно,

дополнительно пояснив, что даже

в случае наличия рецепта, желают

уточнить ряд вопросов по специ%

фике приема препарата, дозиров%

ке и так далее; или же получить

информацию о наличии или целе%

сообразности приема определен%

ных лекарств.

Полученное распределение мне%

ний респондентов по данному во%

просу приведено на рисунке 3.

Согласно полученным данным,

самым частым вопросом к кон%

сультанту в аптеке является совет

по выбору товара (50%). Данная

ситуация вызывает повышенные

требования к профессиональным

компетенциям сотрудников, за%

действованных на этом этапе об%

щения с потребителями. Целесо%

образным представляется вне%

дрение алгоритмов ведения ди%

алога для осуществления наибо%

лее выгодных продаж на основе

общения с потребителями в рам%

ках данной первичной консуль%

тации.

Дополнительно отметим, что

при получении консультационной

услуги клиенты, как правило, со%

общают сотруднику аптеки беспо%

коящие их симптомы. В этом слу%

чае сотруднику%консультанту важ%

но детерминировать реальную по%

требность клиента, продиктован%

ную существующей симптомати%

кой, и его финансовые возможно%

сти, чтобы избежать впечатления

активного навязывания дорогого

препарата, и посоветовать опти%

мальный вариант, поскольку сто%

имость лекарственных препаратов

даже при наличии в их составе

одного и того же действующего

вещества может отличаться на

порядок.

Как было отмечено, значимым

является также вопрос о правилах

и показаниях к приему лекарства

(этот аспект отметили 28% опро%

шенных). Порядка 10% респон%

дентов указали, что они нуждают%

ся в консультациях по поводу при%

обретения дополнительных това%

ров. Значимым представляется

также то обстоятельство, что 12%

респондентов указали, что не нуж%

даются в консультации. Проком%

ментировали они это обстоятель%

ство тем, что, по их мнению, «это

отнимает время и создает очере%

ди в торговом зале».

Соответственно, это тоже вызы%

вает повышенные требования

к функционалу сотрудника апте%

ки, которому следует на основе

соответствующих тренингов на

клиентоориентированность, уметь

понять, кому и в каком объеме не%

обходимы консультации.

Ввиду того, что большинство

посетителей прибегают к консуль%

тациям сотрудника аптеки, оправ%

данным было уточнить мнение

респондентов в отношении каче%

ства такого консультационного

обслуживания.

Согласно полученным резуль%

татам, порядка 60% респонден%

тов считают, что консультанты

полностью справляются со сво%

ими обязанностями в плане об%

щения с потребителями. 22%

респондентов оценивают каче%

ство их консультаций как удов%

летворительное, раскрывающее

не все поставленные вопросы

и не все очерченные потребно%

сти. Тогда как 18% опрошенных

не удовлетворены работой кон%

сультанта. Полученные результа%

ты по данному вопросу визуали%

зированы на рисунке 4.
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Рис. 3. Распределение мнений респондентов о необходимости и вариантах
консультационной помощи работника аптеки, %

Рис. 4. Распределение ответов респондентов о качестве работы
сотрудников аптеки – консультантов, %
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Подводя промежуточный итог

по результатам второй части во%

просов анкеты можно отметить,

что для посетителей, наряду с ука%

занным ранее стоимостным пара%

метром, значимы скорость оказа%

ния услуг и профессиональные

консультации. То, что 18% рес%

пондентов недовольны качеством

консультаций, актуализирует не%

обходимость коррекции подго%

товки кадров для общения с кли%

ентами.

В третьей части вопросов по

структурированной анкете рас%

сматривались предпочтения

клиентов по группам предлага%

емых товаров (рис. 5) и вариан%

те (способе) их приобретения

(рис. 6).

Результаты опроса  показывают,

что покупатели чаще всего приоб%

ретают в аптеках лекарственные

препараты (82%). Изделия меди%

цинского назначения приобрета%

ют порядка 5% опрошенных.

О покупках других препаратов

сообщили 10% опрошенных.

Не медицинские, сопутствующие

товары (детское питание, товары

личной гигиены, косметика,

средства ухода, диетическое пи%

тание) покупают 3%. Естествен%

но, лекарственные средства со%

ставляют большую часть ассор%

тимента аптек, и именно их при%

обретают потребители; цены на

большую их часть регулируются

государством. В этой связи инте%

ресным является тот факт, что

существенная часть прибыли ап%

тек формируется благодаря па%

рафармации, на которую нет та%

кого жесткого формального ре%

гулирования.

Несмотря на растущую попу%

лярность приобретения товаров

в интернет%магазинах, по резуль%

татам проведенного нами опроса,

более половины респондентов

(56%) предпочитают традицион%

но приобретать товары в аптеках.

Порядка 36% респондентов стре%

мятся совершать заказы в апте%

ках через Интернет. Оставшиеся

указали, что им не важен вариант

осуществления покупки.

Интерпретировать полученные

данные можно следующим обра%

зом: 66% опрошенных – это

люди в возрасте от 18 до 34 лет,

то есть активные пользователи

сети Интернет, и такого рода по%

купки совершают ежедневно.

Очевидно, для них это привычный

вариант осуществления покупок,

и к тому же покупки через интер%

нет%магазины значительно эконо%

мят время.

Немаловажным было опреде%

лить, что оказывает влияние на

потребителя при принятии им ре%

шения о приобретении того или

иного товара в аптеке. Результа%

ты, полученные при ответе на дан%

ный вопрос, визуализированы на

рисунке 7.

Соответственно, решающим

при выборе товара является мне%

ние профильного специалиста,

а именно врача, назначившего

Рис. 5. Распределение ответов респондентов относительно
их предпочтений в ассортименте, %

Рис. 6. Распределение ответов респондентов
по предпочитаемомуварианту осуществления покупки, %

Рис. 7. Распределение ответов респондентов о факторах,
оказывающих влияние на выбор товара, %
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препарат (60%); а также мнение

провизора%консультанта(28%).

На собственное мнение ориенти%

руются порядка 10% опрошен%

ных, и 4% доверяют рекламе.

Таким образом, по данному

разделу анкеты можно сделать

промежуточный вывод о том, что

пока большая часть потребите%

лей обращается в традиционный

аптечный пункт за препаратами,

руководствуясь назначением

врача; параллельно отмечается

рост спроса на услуги интернет%

аптек.

Дополнительные услуги, как пра%

вило, способствуют росту интере%

са к определенным организациям,

это представляется справедливым

по отношению к аптекам, по этой

причине в следующем условном

разделе анкеты был предусмотрен

вопрос о желательных для потре%

бителей дополнительных услугах.

Полученные результаты приведе%

ны на рисунке 8.

Согласно представленным дан%

ным, большая часть опрошенных

(32%) хотела бы использовать

услугу аптечной справки, которая

дает возможность уточнения цены

и наличия товара в определенной

аптеке. Около 30% хотели бы вос%

пользоваться услугой доставки

товаров на дом, однако, согласно

ФЗ «Об обращении лекарствен%

ных средств», реализация лекар%

ственных средств может осуще%

ствляться только на территории

торгового зала, следовательно,

доставка лекарств курьером за%

прещена. В данном случае в каче%

стве альтернативы можно ввести

услугу заказа через Интернет

с самовывозом (которую поддер%

жали 28%) или предварительную

бронь товара с выкупом без оче%

реди (10%).

Получается, что большая часть

клиентов поддерживает тенден%

цию к быстрому и мобильному

обслуживанию. Считаем, что со%

здание и массовое внедрение

в практику работу интернет%аптек

(которые со скидкой комплектуют

заказ и без ожидания выдают его

потребителю в пункте выдачи) по%

может удовлетворить потребно%

сти клиентов.

Следующий блок анкеты содер%

жит вопрос, ответы на который

позволяют оценить уровень сред%

них расходов покупателей на при%

обретение товаров в аптеках

(рис. 9).

По результатам опроса, расхо%

ды 4% покупателей на посещение

аптеки составляют менее 100 руб%

лей, от 101 до 500 руб. рублей тра%

тят 16% опрошенных, от 501 до

1 000 рублей – 22%, от 1 001 до

2 000 – 50% и более 2 000 рублей

тратят около 8% покупателей.

При обработке ответов на сле%

дующий вопрос в данном блоке

получилось, что только 45% опро%

шенных считают, что их средства

полностью покрывают их потреб%

ность в товарах аптек, 48% счи%

тают, что их потребность покры%

вается частично, и 7% клиентов

многие товары не могут себе по%

зволить. Такие результаты свиде%

тельствуют о том, что востребо%

ванными будут импортозамеща%

ющие отечественное аналоги

препаратов, которые (как прави%

ло) на порядок дешевле зарубеж%

ных. Будет расти востребован%

ность аптек%дискаунтеров и ин%

тернет%аптек, предоставляющих

скидки при онлайн%комплектации

заказа.

По результатам проведенного

исследования можно сделать ряд

следующих выводов.

В сложившейся ситуации попу%

ляризации приема витаминных

комплексов, активной рекламы

лекарственных препаратов, фор%

мировании мнения о необходи%

мости регулярных обследований

и профилактического приема

Рис. 9. Распределение ответов респондентов в отношении средних затрат
при покупке товаров в аптеке, %

Рис.8. Распределение ответов респондентов относительно желательных
дополнительных услуг, %
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медикаментов целевая аудитория

аптек расширилась. Помимо тра%

диционного сегмента людей пен%

сионного возраста активными

клиентами аптек являются моло%

дые люди от 18 до 34 лет. Также

существует не полностью удовлет%

воренная потребность в ряде ока%

зываемых аптеками услуг, что мо%

жет быть учтено при повышении

качества работы данных заведе%

ний. Приоритетом в выборе апте%

ки для большинства потребителей

выступает цена, что способствует

росту перспектив отечественных

препаратов на данном рынке. Так%

же проявилась тенденция увеличе%

ния популярности интернет%аптек,

предоставляющих скидки, позво%

ляющих комплектовать заказ

и забирать его, избегая ожидания

в очереди. Экономия временного

и финансового ресурса представ%

ляется значимой для потребите%

лей в сложившихся социально%

экономических условиях. Помимо

скорости обслуживания на вос%

приятие его качества существен%

ное влияние оказывает работа

персонала, вовлеченного в обще%

ние с потребителями. Это предпо%

лагает необходимость обучения

сотрудников, приобретения ими

качеств ведения эффективных

продаж в рамках оказания кон%

сультационной помощи, опреде%

ления и удовлетворения потреб%

ностей клиентов аптеки.

Предполагаем, что следование

приведенным выше рекомендаци%

ям может быть полезным для ап%

тек в плане привлечения потреби%

телей и успешного взаимовыгод%

ного сотрудничества с ними.

ПРИЛОЖЕНИЕ

Анкета для покупателей

1. Общие сведения:

a) Пол;

b) Возраст;

c) Социальный статус (студент, пенсионер, безработный, работающий)

2. Выбор аптеки и работа персонала.

2.1. Что для вас наиболее важно при выборе аптеки?

a) Ассортимент

b) Подходящие цены

c) Скорость и качество обслуживания

d) Бренд

e) Расположение

2.2. Нужна ли вам консультация фармацевта/провизора и, какая именно?

a) Совет по выбору товара

b) Рекомендации по приему препарата

c) Рекомендация по приобретению дополнительных товаров

d) Мне не нужна консультация

2.3. Как вы оцениваете работу персонала?

a) Хорошо. Персонал ведет беседу с энтузиазмом и подробно отвечает на вопросы.

b) Удовлетворительно. Не на все вопросы получены ответы.

c) Остался недоволен обслуживанием.

3. Ассортимент

3.1. Какие покупки вы чаще всего совершаете в аптеке?

a) Лекарственные средства

b) Другие препараты

c) Изделия медицинского назначения (измерительные приборы, товары из текстиля, резины и т.д.)

d) Сопутствующие товары (детское питание, товары личной гигиены, косметика, средства ухода, диетическое пита%

ние и т.д.)

3.2. Какую форму покупки вы предпочитаете?

a) В аптеке/аптечном пункте

b) Через интернет

c) Не имеет значения

3.3. Что оказывает на вас влияние при выборе товара?

a) Реклама/отзывы в СМИ

b) Назначение врача

c) Собственный опыт

d) Консультация провизора
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4. Дополнительные услуги.

4.1. Какими дополнительными услугами Вы бы хотели воспользоваться в аптеке?

a) Доставка товара на дом

b) Аптечная справка (консультация по ассортименту и препаратам по телефону)

c) Предварительный заказ/бронь

d) Заказ через Интернет с самовывозом

5. Расходы на препараты.

5.1. Ваши средние затраты при покупке товаров в аптеке?

a) до 100 рублей

b) от 101 до 500 рублей

c) от 501 до 1000 рублей

d) от 1001 до 2000 рублей

e) более 2000

5.2. Позволяют ли ваши средства покупать все необходимые товары?

a) Полностью

b) Частично

c) Многое не могу себе позволить
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Aim: to Investigate consumer preferences when choosing a pharmacy in the situation of lack of growth of real consumer income
and a constant shortage of temporary resources in the conditions of life in the modern metropolis.
Task: to conduct a survey of consumers – visitors to pharmacies in Rostov�on�don and to clarify the criteria by which consumers
primarily carry out the selection of a certain pharmacy, which is important with the growth in the number of pharmacies in
conditions of limited consumer demand.
Results. The results of marketing research allow us to conclude that the target audience of pharmacies has expanded, the
priority in choosing a pharmacy for most consumers is the price, there was a trend of popularity of online pharmacies, providing
discounts, allowing completing the order and picking it up, avoiding waiting in line. Saving time and financial resources are
significant for consumers in the current socio�economic conditions. In addition to the speed of service, the perception of its quality
is significantly influenced by the work of personnel involved in communication with consumers. This implies the need to train
employees, to acquire the skills of effective sales management in the framework of consulting assistance, to identify and meet the
needs of pharmacy customers.
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Необходимость в персонализированной, аутентичной коммуникации бренда с потребителями и развитие инноваций
и интеллектоемких рынков в России делают использование событий в качестве одного из самых эффективных каналов
коммуникации и формирование их брендов все более актуальным. Учитывая низкую изученность именно методов
разработки брендов интеллектоемких событий и большую сосредоточенность российских авторов на организационной
составляющей создания мероприятий, необходимо подробное исследование и развитие данного направления брендинга.
Предлагаемый метод формирования брендов интеллектоемких событий и модель идентичности «Пирамида
интеллектоемкого события» дают возможность разработать событийный бренд и заложить в него уникальный
потребительский опыт еще на этапе создания идентичности, а также проработать ключевые стратегические решения.
Применение метода и модели описано на примере формирования нового бренда события с учетом влияния мастер�бренда
на рынке экспо�проектов и разработки стратегии управления портфелем брендов с учетом входящих в его состав
суббрендов event�проектов на рынке образовательных услуг.

Ключевые слова: событийный бренд; событийный брендинг; метод формирования событийных брендов; стратегия
формирования нового событийного бренда; модель бренда; идентичность бренда; событийный брендинг на
интеллектоемких рынках, карта путешествия потребителя, уникальный потребительский опыт.

В современной экономике,

в условиях развития концепций

маркетинга впечатлений и марке%

тинга управления лояльностью

(retention%маркетинг), компании

сталкиваются, с одной стороны,

со все большим запросом на пер%

сонализацию и на получение уни%

кального товара/услуги, инфор%

мации, опыта от потребителей,

а с другой стороны – со все воз%

растающей «баннерной слепотой»

и недоверием к традиционным ви%

дам рекламы и каналам коммуни%

каций [1]. Одним из подходящих

для использования в подобной

ситуации, сложным для качествен%

ного создания, но высокоэффек%

тивным во взаимодействии с потре%

бителем каналом коммуникации

остаются события. Крупнейшие

мировые рекламодатели инвести%

руют в создание технологических,

интеллектоемких решений внутри

событий, которые формируют бо%

лее живую коммуникацию и уни%

кальный потребительский опыт

для каждого участника мероприя%

тия. В сфере создания событий на

сегодняшний момент ситуация

определяется, во%первых, большой

взаимосвязью и объединением

формирования брендов событий

и их организацией (компании зани%

маются преимущественно комп%

лексной разработкой событий),
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во%вторых, трендами, способству%

ющими развитию данного рынка.

По мнению эксперта, директора по

инновациям брендингового агент%

ства Coruna Branding, В.М. Ивано%

ва, «потребность в создании со%

бытий у компаний сегодня растет,

а отдача от обычной рекламы па%

дает, так как потребители к этому

относятся все более скептически,

у них вырабатывается определен%

ный иммунитет к подобной рекла%

ме. Новое поколение потребите%

лей выступает за аутентичность,

а события позволяют компаниям

на этот запрос ответить».

В то же время на интеллектоем%

ких рынках развиваются бренды,

практически полностью состоя%

щие из событийной основы. Они

проводят мероприятия различно%

го формата, создавая уникальный

опыт потребителей и формируя

таким образом сам бренд, что по%

зволяет решать проблемы, свой%

ственные интеллектоемким событи%

ям в целом [2]. Однако с научной

точки зрения брендинг именно ин%

теллектоемких событий, а не толь%

ко организационные вопросы не%

посредственного создания и про%

ведения мероприятий, достаточно

мало изучен. Необходимо также

уточнить, что именно можно на%

звать интеллектоемким событием.

Само понятие интеллектоемкость

определяется как показатель эф%

фективности использования ин%

теллектуальных ресурсов в произ%

водстве какого%либо товара или

услуги, выраженный в процентном

соотношении нематериальных ак%

тивов компании к общему числу ее

активов [3, 4, 5]. Таким образом,

интеллектоемкими отраслями яв%

ляются те, где высок процент ис%

пользования нематериальных ак%

тивов компании, а также создания

объектов интеллектуальной соб%

ственности и авторского права,

и интеллектуального труда в целом.

Под интеллектуальным трудом

в данном случае понимается нова%

ционный, творческий труд, ре%

зультаты которого получают

форму выражения именно через

объекты интеллектуальной соб%

ственности [6]. Основываясь на

вышесказанном, также можно

определить интеллектоемкое со%

бытие как мероприятие, относя%

щееся к интеллектоемкой отрасли

и/или направленное на повыше%

ние интеллектоемкости отдельной

сферы деятельности (и специали%

стов, работающих в ней), рынка

в целом или конкретной компа%

нии. Поскольку события облада%

ют несколькими уникальными ха%

рактеристиками, отличающими

их от привычных товара/услуги,

а именно временем и местом про%

вождения, как формирование но%

вых брендов, так и управление

портфелем брендов в таком слу%

чае становятся более сложными

задачами, для решения которых

необходим проработанный алго%

ритм действий.

Следует отметить, что в настоя%

щее время рынок событий, в том

числе интеллекто% и наукоемких,

испытывает активный рост благо%

даря поддержке государством

развития инновационных отрас%

лей*, интересу со стороны биз%

нес%сообществ и общества в це%

лом, однако существует очень

мало научных работ, исследую%

щих принципы и методы именно

формирования брендов подоб%

ных событий. Так, например,

большинство книг российских ав%

торов сосредоточено на event%

маркетинге, организационных

вопросах и способах продвиже%

ния событий: Д. Румянцев,

Н. Франкель  [7], А. Шумович [8],

А. Шумович, А. Берлов [9, 10]

и т. д. В то же время, с учетом опи%

санной выше ситуации, поддерж%

ки интеллектоемких отраслей РВК

и актуальных социальных трен%

дов, таких как повышение интере%

са к науке со стороны общества

и увеличение запроса на меропри%

ятия, дающие уникальный потре%

бительский опыт, стратегическое

развитие событий без формиро%

вания событийного бренда пред%

ставляется затруднительным, так

как возрастает риск потери лояль%

ности потребителей и снижения

конкурентоспособности на актив%

но развивающихся рынках интел%

лектоемких событий. Для реше%

ния данной проблемы авторами

предлагается метод формирова%

ния брендов интеллектоемких со%

бытий, включающий алгоритм ра%

боты и авторские модели для раз%

работки идентичности бренда

и формирования уникального по%

требительского опыта.

Описываемый в статье метод

формирования брендов интеллек%

тоемких событий, разрабатывае%

мый авторами, включает в себя

соединение технологий брендин%

га и проектирования потребитель%

ского опыта, а также применение

их в сфере интеллектоемких со%

бытий, и находится в рамках кон%

цепций retention%маркетинга

и маркетинга впечатлений. Подоб%

ное сочетание позволяет заклады%

вать в событие необходимый по%

требительский опыт еще на этапе

проектирования и затем контроли%

ровать его получение участниками

мероприятия в процессе реализа%

ции. Разработанный метод состо%

ит из системы моделей для моде%

лирования событийного бренда

(модели бренда, скорректирован%

ные с учетом особенностей собы%

тия как объекта брендирования,

* Оттепель российского рынка VC. RB Partners, RMG Partners. – 2017. – 49 с.; Официальный сайт Российской венчурной компании //
URL: http://www.rvc.ru/about/ (дата обращения 29.04.2018); Обзор рынка прямых и венчурных инвестиций за 9 месяцев 2016 года.
Российская ассоциация венчурного инвестирования. – 2016. – 97 с.



Практический маркетинг №7 (257).2018

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
38

и авторские модели), системы мо%

делей для формирования страте%

гии событийного брендинга (в за%

висимости от архитектуры бренда,

жизненного цикла и особенностей

рынка), а также алгоритма, опре%

деляющего логическую последо%

вательность использования моде%

лей для решения задач формиро%

вания событийного бренда (пред%

ставлен на рис. 1).

Таким образом, для проектиро%

вания необходимого потребитель%

ского опыта еще на этапе разра%

ботки идентичности бренда в дан%

ном методе авторами была созда%

на модель «Пирамида интеллекто%

емкого события», позволяющая

формировать идентичность брен%

да с учетом планируемого опыта

участников события. Данная мо%

дель является применимой как для

анализа существующего бренда

события с целью его дальнейшей

корректировки, так и, в первую

очередь, для формирования иден%

тичности нового бренда интеллек%

тоемкого события. Представлен%

ная в общем виде на рисунке 2,

модель включает в себя 5 полей:

функциональную полезность (не%

посредственная деятельность по%

требителя, участвующего в собы%

тии, и польза данной деятельности

для него, виды и цели деятельно%

сти); социальную полезность (со%

циальные преимущества, получа%

емые потребителем в процессе

события, до или после); интеллек%

туальную полезность (развитие лич%

ности потребителя, его интеллекта,

профессиональных знаний и навы%

ков (soft, hard skills)); эмоцио%

нальную полезность (эмоциональ%

ная реакция на происходящее с по%

требителем событие) и совокупный

уникальный потребительский

опыт, получаемый в процессе со%

бытия (то, что остается с потреби%

телем после завершения события,

приобретенный опыт, отрефлек%

сированный и вписанный в карти%

ну мира взаимодействовавших

с брендом потребителей). Таким

образом, данная модель предла%

гает рассмотрение идентичности

событийного бренда на нескольких

уровнях, учитывая также и времен%

ной аспект мероприятия и реакции

Рис. 1. Алгоритм формирования событийного бренда на интеллектоемком рынке

Рис. 2. Модель «Пирамида интеллектоемкого события»
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реализация, создание события, его проведение, исследования реакции потребителей и получаемого ими опыта в процессе
и после события, отслеживание соответствия заложенной концепции и ее практической реализации

5 МАРКЕТИНГОВЫЙ АУДИТ EVENT�ПРОЕКТА
анализ соответствия заложенной концепции и практической реализации, выявление несоответствий и точек роста, корректировка
практической реализации для дальнейших этапов, повторных событий и развития бренда (цикл Деминга)
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на него у потребителя – так, если

поле функциональной полезности

говорит о занятости участника не%

посредственно в момент самого

события, то поле совокупного уни%

кального опыта описывает самую

суть того, что должно остаться

с потребителем после завершения

мероприятия и вписаться в его

картину мира, становясь частью

самой личности участника, взаи%

модействовавшего с брендом.

Предлагаемый алгоритм рабо%

ты, а также вышеописанная мо%

дель формирования идентично%

сти бренда интеллектоемкого со%

бытия были апробированы на

двух кейсах, охватывающих раз%

личные стратегии событийного

брендинга:

♦ формирование нового бренда

события с учетом мастер%брен%

да на рынке экспо%проектов;

♦ разработка стратегии управле%

ния портфелем брендов с уче%

том входящих в его состав суб%

брендов event%проектов на рын%

ке образовательных услуг.

В качестве апробационных дан%

ные рынки были выбраны с учетом

растущей у компаний потребности

в создании событий высокого

уровня, а также общей интеллек%

тоемкости данных сфер и актуаль%

ных социальных трендов: повыше%

ние интереса к досугу в музеях

и на выставках, непрерывное обу%

чение (life�long learning), заинте%

ресованность в изучении науки

и инновационных технологий.

В первом из указанных апроба%

ционных кейсов для данного ме%

тода объектом стал Музей оптики

Университета ИТМО, находящий%

ся в г. Санкт%Петербурге по адре%

су: Биржевая линия В.О., 14. Дея%

тельность музея посвящена попу%

ляризации оптики, рассказу об

оптических явлениях и законах,

истории изучения оптики в Уни%

верситете ИТМО и перспективам

ее развития. Также целью работы

музея является создание возмож%

ности изучения законов оптики на

практике для каждого посетителя,

так как большая часть экспозиции

музея интерактивна. Руководство

музея получало запросы на выезд

передвижной выставки, основан%

ной на материалах Музея оптики,

однако с учетом растущей конку%

ренции на данном рынке и боль%

шого числа проектов низкого ка%

чества, относящих себя также

к популяризирующим науку, необ%

ходимо было изначально провес%

ти работу не только над позицио%

нированием, но и над брендиро%

ванием выставки как отдельного

события, предоставляющего по%

сетителям определенный потре%

бительский опыт по взаимодей%

ствию с наукой. Выбор объекта,

таким образом, был осуществлен

с учетом таких критериев, как не%

обходимость развития и бренди%

рования услуг, предоставляемых

музеем, а также общая интеллек%

тоемкость и инновационность са%

мого музея, его услуг и экспона%

тов, и экспо%сферы в целом.

Целью работы в данном кейсе

стало формирование стратегии

событийного брендинга с учетом

специфики интеллектоемких рын%

ков и влияния мастер%бренда на

новый бренд. Для достижения

данной цели были выполнены сле%

дующие задачи: маркетинговый

анализ интеллектоемкого рынка,

на котором выбранный бизнес%

субъект осуществляет свою дея%

тельность; маркетинговый анализ

непосредственно бизнес%субъекта

и формирование нового событий%

ного бренда и стратегии событий%

ного брендинга. Методология ис%

следования включала кабинетные

и полевые методы исследования,

в том числе традиционный анализ

документов, экспертные интервью

(квотированная выборка, 10 чело%

век), глубинные интервью (квоти%

рованная выборка, 29 человек)

и количественный опрос (страти%

фицированная выборка, 158 чело%

век, страты: посетители с детьми,

посетители без детей, потенциаль%

ные посетители). География ис%

следования – г. Санкт%Петербург

и Ленинградская область.

Для решения поставленных

в работе задач был проведен мар�

кетинговый анализ рынка, на ко%

тором действует Музей оптики,

а именно музейных и экспо�про�

ектов. В ходе исследования были

выделены следующие особеннос%

ти, наиболее значительно влияю%

щие на формирование стратегии

событийного брендинга:

♦ рост рынка музейных услуг и со%

циальный тренд на посещение

музеев и выставок. Согласно

статистике, Санкт%Петербург за%

нимает первое место по числу

посещений музеев по России**.

При этом на протяжении после%

дних десятилетий, число посеще%

ний музеев Санкт%Петербурга

ежегодно растет. Данный рост

является явным показателем уве%

личения популярности музеев

в качестве бюджетного, но при

этом «статусного» досуга;

♦ все сильнее укрепляется тренд

на популяризацию науки.

Возрастает заинтересованность

населения в научных изобрете%

ниях и исследованиях, повыша%

ется количество научных фести%

валей, конференций по популя%

ризации науки и научно%попу%

лярных порталов;

♦ в целом рынок экспо%проектов,

а также образовательно%раз%

влекательных услуг имеет тен%

денцию к расширению. Наблю%

дается постепенное увеличение

** Официальный сайт Федеральной службы государственной статистики // URL: http://www.gks.ru (дата обращения 28.03.2017).

Д. Соловьева, А. Булыгина, Е. Старокошко, Д. Шатохина. Формирование брендов интеллектоемких событий
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числа игроков на рынке, кото%

рые проводят интерактивные

образовательные программы,

выставки и обучающие мастер%

классы для детей и взрослых

в Санкт%Петербурге;

♦ кризисные настроения в обще%

стве и стремление сэкономить

находят отражение в увеличе%

нии популярности бюджетных

развлечений, таких как посеще%

ние музеев и выставок. Волна

интереса к культурному досугу

провоцирует расширение круга

потенциальных потребителей,

т. к. число посещений растет за

счет новых гостей, а не увеличе%

ния повторных посещений3*.

Далее был проведен маркетин�

говый анализ объекта исследо�

вания и выбранной для бренди�

рования услуги, предоставляемой

Музеем оптики, то есть непосред%

ственно передвижной выставки,

основанной на экспонатах и тех%

нологиях, используемых в музее.

Данный анализ, брифование

с представителями музея, а также

экспертные, глубинные интервью

и количественный опрос позволи%

ли сформировать идентичность

нового бренда выставки с учетом

влияния бренда Музея оптики

и вложить в бренд события полу%

чаемый посетителями уникальный

потребительский опыт. Формиро%

вание идентичности бренда собы%

тия – передвижной выставки от

Музея оптики Университета

ИТМО – по модели «Пирамида ин%

теллектоемкого события» пред%

ставлено в таблице 1.

Кроме этого, после формирова%

ния идентичности событийного

бренда с учетом бренда непосред%

ственно самого музея, были созда%

ны стратегические альтернативы,

позволяющие выбрать те ключе%

вые стратегические решения, кото%

рые будут наиболее полно учиты%

вать как особенности бренда собы%

тия и его идентичность, так и изме%

няющуюся рыночную составляю%

щую, конкуренцию и экономичес%

кую сторону проекта. В настоящее

время проект данной выставки

одобрен руководством музея

и подготавливается к реализации.

Объектом в рамках следующе%

го кейса выступило Объединение

Marketorium, специализирующееся

в сфере маркетинга (исследования

и разработки, образовательные

услуги и event%проекты). На теку%

щий момент в портфель брендов

Marketorium входят суббренды,

которые в той или иной мере мо%

гут быть отнесены к интеллектоем%

ким event%проектам: Marketorium

Game (геймифицированные и ин%

терактивные события, в частности,

к данной линейке относится Между%

народный конкурс по маркетингу

BigGame by Marketorium),

Marketorium Forum (события в кон%

ференц%формате), Marketorium

School (образовательные собы%

тия: мастер%классы, воркшопы).

Наряду с перечисленными собы%

тийными суббрендами портфель

Marketorium включает суббренд

Marketorium Lab (эксперимен%

тальные маркетинговые исследо%

вания и разработки), деятельность

которого также подразумевает

интеллектоемкие события, в част%

ности, стратегические сессии

в закрытом или публичном фор%

мате. Учитывая состав портфеля

брендов Marketorium, вопросы

событийного брендинга являются

для объединения весьма актуаль%

ными. Для формирования страте%

гии развития компании и выстраи%

вания более эффективной работы

уже существующих суббрендов

event%проектов было проведено

исследование, которое выявило

определенные проблемы в воспри%

ятии потребителями событийных

суббрендов портфеля. Критерии,

которые учитывались в процессе

выбора объекта, являются следу%

ющими: событийность в основе

товарного предложения бренда,

интеллектоемкость рынка, на ко%

тором компания осуществляет

свою деятельность, и инновацион%

ность товара/услуги, предостав%

ляемых компанией.

Таким образом, в данном кейсе,

в рамках которого также был

апробирован предлагаемый метод

3* Ipsos Comcon, «РосИндекс» // URL: https://adindex.ru/news/researches/2016/11/1/155788.phtml (дата обращения: 01.04.2017).

Поле модели Наполнение 

Функциональная 
полезность 

Просмотр выставки, знакомство с законами оптики 
и оптическими явлениями, совместное интересное 
и познавательное времяпровождение. 

Социальная 
полезность 

Повышение социального статуса после посещения данной 
выставки, создание образа современного, умного 
и модного человека, проведение времени с семьей 
и друзьями. 

Интеллектуальная 
полезность 

Повышение уровня знаний об оптике, оптических законах 
и технологиях; повышение интереса к техническим наукам 
и одновременно снижение ощущения страха перед 
техническими науками, основанном на их сложности. 

Эмоциональная 
полезность 

Восторг от новых открытий и красоты научных явлений, 
гордость собой за участие в современном, модном 
событии, радость от проведения времени вместе 
с близкими и друзьями. 

Совокупный 
уникальный 
потребительский опыт 

Совместное наслаждение красотой оптических явлений 
и восторг от новых открытий в социально одобряемом 
формате. 

 

Таблица 1
Идентичность событийного бренда выставки от Музея оптики

Университета ИТМО по модели «Пирамида интеллектоемкого события»
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и модель «Пирамида интеллекто%

емкого события», была разрабо%

тана стратегия управления порт%

фелем брендов с учетом входя%

щих в его состав суббрендов

event%проектов на рынке образо%

вательных услуг. Целью данной

работы было формирование стра%

тегических альтернатив управле%

ния портфелем брендов компании

и выбор единой портфельной

стратегии бренда с учетом специ%

фики интеллектоемких рынков.

Задачи, выполненные для дости%

жения данной цели, заключались

в следующем: маркетинговый ана%

лиз рынка, на котором выбранная

компания ведет свою деятель%

ность; маркетинговый анализ вы%

бранного бизнес%субъекта и фор%

мирование стратегических альтер%

натив управления портфелем

брендов. Методология исследова%

ния в рамках данного апробацион%

ного проекта включала кабинет%

ные и полевые методы исследова%

ния, в том числе традиционный

анализ документов, экспертные

(квотированная выборка, 6 чело%

век) и глубинные интервью (кво%

тированная выборка, 24 челове%

ка). География исследования –

Россия и страны СНГ.

Для решения поставленных

в проекте задач в первую очередь

был проведен маркетинговый ана%

лиз рынка образовательных услуг,

что позволило выявить следую%

щие, важные для разработки стра%

тегии управления портфелем

брендов, факторы:

♦ рынок образовательных услуг

в России является насыщенным

рынком с высокой конкуренци%

ей, на который оказывают силь%

ное влияние как тренды в миро%

вом образовании, так и внутрен%

ние факторы, например, эконо%

мические (общая экономиче%

ская ситуация в стране, сниже%

ние покупательной способно%

сти) и социальные (вызывающие

общественный резонанс проис%

шествия в образовательных

учреждениях, повышение рей%

тинга крупнейших российских

вузов среди мировых и т. д.);

♦ численность студентов в секто%

ре высшего профессионального

образования, по прогнозу, дан%

ному представителями East�West

Digital News, Rusbase, «Нетоло%

гией Групп», ФРИИ и ВШЭ, бу%

дет изменяться следующим об%

разом: обучающихся по про%

граммам бакалавриата и специ%

алитета на отрезке 2016–

2021 гг. станет меньше, а чис%

ленность магистров, наоборот,

вырастет [11];

♦ социальными трендами, про%

должающими оказывать наибо%

лее сильное влияние на рынок

образовательных услуг, станут

обучение, построенное на про%

ектной работе, или project�

based learning (PBL), непрерыв%

ное обучение (ongoing learning,

life�long learning), геймифика%

ция и повышение значимости

личности преподавателя вместо

значимости места обучения

и конкретной площадки [12].

После этого был проведен мар%

кетинговый анализ непосредствен%

но Объединения Marketorium, ока%

зываемых им услуг, а также анализ

идентичности бренда Marketorium

и суббрендов event%проектов,

входящих в данный портфель

брендов, для которого использо%

валась описанная выше модель

«Пирамида интеллектоемкого со%

бытия». После брифования

с представителями объединения,

а также исследования целевой

аудитории проекта и конкурент%

ной ситуации на рынке, была вы%

явлена следующая проблема,

повышающая актуальность разра%

ботки стратегических альтернатив

управления портфелем брендов

и выбора единой портфельной

стратегии: в настоящее время вос%

приятие бренда целевыми аудито%

риями таково, что проекты

Marketorium School и Marketorium

Forum представляются целевой

аудитории частью конкурса

BigGame, а не отдельными проек%

тами, в то же время между брен%

дами Marketorium и BigGame це%

левые аудитории ставят знак ра%

венства. Для того, чтобы провес%

ти разделение между последними

указанными брендами и точнее

стратегически определить иден%

тичность бренда Marketorium, был

проведен анализ по предлагаемой

модели «Пирамида интеллектоем%

кого события», результат которо%

го представлен в таблице 2.

На основе проведенных иссле%

дований были сформированы

стратегические альтернативы для

ключевых стратегических реше%

ний по развитию портфеля брен%

дов, включающие в себя 3 вари%

анта действий: сокращение порт%

феля, расширение портфеля за

счет развития продуктов и сокра%

щение портфеля за счет локали%

зации продуктов. После эксперт%

ной оценки предложенных страте%

гических альтернатив наиболее

подходящим с учетом рыночной

ситуации и видения развития про%

екта представителями объедине%

ния был признан второй вариант

стратегии, заключающийся в рас%

ширении портфеля и внутреннем

развитии продуктов различных

суббрендов. Таким образом, на

основе данной стратегии роли

в портфеле рекомендуется распре%

делить следующим образом, пред%

ставленным в таблице 3.

Внедрение данного варианта

стратегии и предлагаемых реко%

мендаций, несмотря на достаточ%

ную сложность в реализации, по%

зволит объединению развивать
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бизнес, гибко реагируя на измене%

ния рынка и потребностей пред%

ставителей различных целевых

аудиторий, а также постоянно

вкладываться в развитие и улуч%

шение одного из наиболее цен%

ных, как показали исследования,

ресурсов компании – человече%

ского, что также отвечает ценно%

стям бренда. Кроме этого, с це%

лью развития проекта и формиро%

вания высокой лояльности у участ%

ников предлагается в качестве

поддерживающих мероприятий

осуществлять воздействие на ауди%

торию в рамках концепции марке%

тинга влияния. Под маркетингом

влияния в данном случае понима%

ются формы вовлечения потенци%

ального покупателя с целью по%

строения и развития устойчивых,

долгосрочных взаимоотношений

посредством последовательности

определенных действий, направ%

ленных на прямое или скрытое

воздействие на целевую аудито%

рию бренда, товара или услуги

через влиятельных персон, лиде%

ров мнений, а не через сам бренд

[13]. Основной задачей данной

концепции в существующем кон%

тексте является формирование

группы людей, которые надолго

сохраняют лояльность к проекту/

бренду, хорошо отзываются о про%

екте и приводят других заинтере%

сованных и потенциальных участ%

ников, а также становятся менее

чувствительны к конкурирующим

проектам и их рекламным кампа%

ниям, предлагают проекту новые

идеи и формируют новые запро%

сы относительно его развития (или

бренда в целом). С учетом специ%

фики проекта, в данном случае

рекомендуется работа с микроин%

флюенсерами – лидерами мнений

с числом последователей от 500

до 10 000 в конкретной нише

с процентом активной аудитории

от 25 до 50% [14]. Нишевые ли%

деры мнений создают вовлекаю%

щий аутентичный контент, оказы%

вающий точечное влияние на це%

левую аудиторию. В то время, как

за счет макроинфлюенсеров по%

вышается только общая информи%

рованность релевантных и нере%

левантных групп потребителей,

микроинфлюенсеры имеют воз%

можность повлиять на целевую

аудиторию непосредственно в мо%

мент принятия решения, и таким

образом привлечь новых участни%

ков к проектам Объединения

(а также партнеров, экспертов и т. д.).

В настоящее время подобные мик%

роинфлюенсеры в рамках проек%

тов бренда Marketorium уже суще%

ствуют: в их роли выступают участ%

ники мероприятий, спикеры, экс%

перты, партнеры. В дальнейшем

стоит сосредоточиться на привле%

чении микроинфлюенсеров –

профессионалов из конкретных

Таблица 2
Идентичность бренда Marketorium с учетом событийной основы большинства относящихся к нему суббрендов

по модели «Пирамида интеллектоемкого события»

Поле модели Наполнение 

Функциональная 
полезность 

Участие в конкурсах, деловых играх, образовательных и научных мероприятиях по маркетингу, 
получение новых знаний и практических навыков. 

Социальная 
полезность 

Появление новых знакомств и дружеских отношений, полезных деловых контактов, создание образа 
современного, активного, целеустремленного молодого специалиста в маркетинге, имеющего богатый 
практический опыт работы с реальными компаниями.  

Интеллектуальная 
полезность 

Получение и закрепление новых знаний от профессионалов-практиков в маркетинге, брендинге, 
рекламных и PR-технологиях, digital-отрасли. Развитие навыков командной работы, быстрого принятия 
решений, быстрого создания креативных решений, деловых переговоров, работы с заказчиками 
и партнерами, тайм-менеджмента, ведения проектов. Обучение непосредственно в процессе работы над 
кейсами реальных компаний и консультаций у профессионалов, давно работающих на рынке. 

Эмоциональная 
полезность 

Радость и энергия от совместной работы в команде, от совместного преодоления трудностей и создания 
нового, радость от знакомства с новыми людьми, атмосферы увлеченности своим делом, узнавания 
нового и улучшения своих профессиональных навыков, гордость собой за преодоление сложных 
моментов, развитие эмпатии и умения слышать другого и вести переговоры.  

Совокупный 
уникальный 
потребительский опыт 

Открытие и активное создание нового – новых знаний, навыков, проектов, сопровождаемое 
непрерывным процессом обмена опытом и идеями между практиками-профессионалами и молодыми 
специалистами.  

 
Таблица 3

Роли суббрендов внутри портфеля брендов Marketorium

Marketorium Стратегический бренд, мастер-бренд 

Marketorium Game Фланговый бренд, суббренд (мастер-бренд как драйвер) 

BigGame by Marketorium Серебряная пуля, суббренд (рекомендация мастер-бренда) 

Marketorium School Суббренд (мастер-бренд как драйвер) 

Marketorium Forum Суббренд (мастер-бренд как драйвер) 

Marketorium Lab Дойная корова, суббренд 
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отраслей. Концентрация на рабо%

те с аудиторией через использо%

вание их влияния на принятие ре%

шения об участии или партнерстве

предполагает хороший результат

за счет высокого доверия аудито%

рии к микроинфлюенсерам и, та%

ким образом, снятия возможных

барьеров. В то же время событий%

ная основа бренда обладает пре%

имуществами для развития данно%

го подхода: это совместное пере%

живание эмоций, свободный об%

мен мнениями вживую, создание

единого сообщества вокруг брен%

да, в котором подобное влияние

усиливается. На сегодняшний мо%

мент предложенная стратегия и ре%

комендации приняты руковод%

ством Объединения Marketorium,

запланирована их поэтапная реа%

лизация в течение ближайших се%

зонов проведения мероприятий.

Как итог, использование пред%

лагаемого в статье метода фор%

мирования брендов интеллекто%

емких событий и входящей в его

состав модели «Пирамида интел%

лектоемких событий» позволяет

заложить определенный уникаль%

ный потребительский опыт

в бренд на этапе его формирова%

ния и выявить характерный для

данного события опыт, получае%

мый и ценимый участниками,

и уже на его основе разработать

ключевые стратегические реше%

ния. С учетом растущего рынка

создания событий и все большей

потребности компаний в проведе%

нии качественных мероприятий,

а также роста интереса к науке

и интеллектоемким отраслям

в России в целом, данный метод

может использоваться как брен%

динговыми и event%агентствами,

так и внутренними маркетинговы%

ми отделами компаний на интел%

лектоемких рынках, заинтересо%

ванными в повышении лояльно%

сти и вовлеченности потребите%

лей во взаимодействие с брен%

дом, во встраивании ценностей

бренда в реальность участников

события. Принимая во внимание

особую поддержку развития ин%

новаций, которую оказывают

в последние годы Правительство

РФ и венчурные фонды инвести%

рования4*, можно отметить, что

проработка методов формирова%

ния брендов интеллектоемких со%

бытий и дальнейшие исследова%

ния в данной области позволят

качественно способствовать по%

явлению и развитию увлекатель%

ных, запоминающихся, высоко%

профессиональных событий

в России.

4* Официальный сайт Правительства Российской Федерации. О ходе реализации стратегии инновационного развития России на период
до 2020 года. URL: http://government.ru/news/16196/ (дата обращения 10.01.2018).
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The necessity for personalized, authentic brand communication with consumers and the development of innovations and
intellectually intensive markets in Russia make the use of events and the event brand building more and more relevant as one of
the most effective channels of communication. Considering the insufficiently explored methods of intellectually intensive markets
branding and strong concentration on the event organization in domestic science, the detailed research and development of this
branding direction is highly necessary. The proposed method of intellectually intensive events brand building and the identity
model «The pyramid of the intellectually intensive event» provide an opportunity for event brand creation with unique customer
experience even at the stage of creating an identity, and making key strategic decisions. The use of this method and model was
descripted by the example of new event brand creation on expo market with the influence of master brand and developing the
strategy of brand management on education market, considering to its sub�brands of event�projects.
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