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ПРЕОБРАЗОВАНИЕ СОЦИАЛЬНО�ДЕМОГРАФИЧЕСКИХ И ИНЫХ

ХАРАКТЕРИСТИК ПРИ ОБРАБОТКЕ РЕЗУЛЬТАТОВ

МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Закускин Сергей Викторович,
кандидат технических наук, заместитель генерального директора, ООО Агентство «Компас Рисерч»;
127521, Россия, Москва, ул. Октябрьская, 60�2�10
compass_research@mail.ru

Задача преобразования социально�демографических и иных характеристик целевой группы, несмотря на ее
вспомогательный характер, играет важную роль в процессе анализа результатов маркетинговых исследований.
Корректное ее решение позволяет добиться существенных преимуществ в последующей обработке данных, в то время
как неудачное преобразование может исказить исследуемую картину и привести к ложным выводам.
В дополнение к обычно используемым интуитивным основаниям для преобразований предлагается использовать
формализованный подход, который базируется на процедурах оптимального шкалирования и задает параметры
преобразований оптимально для решаемой задачи. В частности, преобразования в конкретной исследуемой ситуации
можно привязать к покупательской активности или любому другому показателю, увеличения которого желательно было
бы добиться по итогам исследования.
В результате возникает возможность снизить влияние случайных отклонений в данных, сделать изучаемые процессы
обозримыми, выявить закономерности, которые в «сырых» данных усмотреть затруднительно. Все это значительно
повышает адекватность получаемых выводов и позволяет выработать действенные рекомендации.

Ключевые слова: продвижение товара/торговой марки/фирмы; характеристики целевой группы; сегмент целевой
группы; покупательская активность; факторный анализ; дискриминантный анализ; квантификация измерительных шкал.

ВВЕДЕНИЕ

Разнообразные характеристики

респондентов, замеряемые в ходе

маркетинговых исследований,

служат основой для последующих

выводов и рекомендаций. В пер�

вую очередь речь идет о социаль�

но�демографических характери�

стиках (таких, как пол, возраст,

доход, образование, род занятий,

семейное положение, состав се�

мьи и т.п.), но рассматриваются

также и другие классы характери�

стик – психографические, мотива�

ционные, стиль жизни, покупа�

тельское поведение и др. Они ис�

пользуются в маркетинговом ана�

лизе достаточно широко и позво�

ляют получить практически полез�

ные результаты.

Есть, однако, ограничивающий

момент для большинства характе�

ристик, который затрудняет полу�

чение результата, а иногда и вов�

се исключает его. Это – традици�

онное разбиение характеристик

на категории, которое, конечно,

имеет под собой определенные

основания, но в каких�то случаях

оказывает негативное влияние на

решение маркетинговых задач

(примеры будут приведены

ниже).

Рассмотрим такую характери�

стику, как возраст респондента.

Обычно используемые в исследо�

ваниях категории возраста совпа�

дают с возрастными категориями

государственной статистики; и ло�

гика здесь понятна – тем самым

исследователь получает возмож�

ность использовать данные госу�

дарственной статистики, а также

всю вторичную информацию, при�

вязанную к ней по возрастным ка�

тегориям. Но нет никакой гаран�

тии, что в конкретной маркетинго�

вой ситуации границы категорий

при таком разбиении будут совпа�

дать с естественными границами

для выделения групп респонден�

тов, отличающихся своими пред�

ставлениями и поведением. Кро�

ме того, число категорий в стан�

дартном разбиении слишком ве�

лико. В итоге попытки выявить

возрастные особенности нередко

приводят к тому, что критерии

формально показывают значимое

различие большинства (если не

всех) категорий, но выделенные

по этому основанию целевые сег�

менты отличаются от нецелевых

не слишком сильно. То же самое

характерно и для такого пара�

метра, как доход, только еще

более выражено ввиду сложно�

стей с оценкой респондентами

собственного дохода и бытующим

нежеланием его раскрывать.

Две отмеченные проблемы –

несоответствующее решаемой за�

даче установление границ катего�

рий и слишком большое число ка�

тегорий – во многих ситуациях тре�

буют предварительного преобра�

зования замеренных в исследова�

нии характеристик. Одновременно
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могут быть выполнены и другие

преобразования, улучшающие

информативность замеренных

данных. Ввиду значительной раз�

нородности характеристик ниже

они будут обсуждаться по от�

дельности.

ПРЕОБРАЗОВАНИЕ СОЦИАЛЬНО�

ДЕМОГРАФИЧЕСКИХ

ХАРАКТЕРИСТИК

Преобразование возраста

и других характеристик

Типовые способы замера возра�

ста в маркетинговых исследовани�

ях – отнесение респондента к од�

ной из заранее установленных воз�

растных категорий или указание

возраста респондента в годах.

В первом случае исследователь

имеет достаточно большое коли�

чество категорий. Если он изуча�

ет, например, связь возраста с по�

купательским поведением (кото�

рое тоже замеряется по порядко�

вой шкале), то при их пересечении

получаются весьма громоздкие

таблицы. Так, если возраст имел

10 категорий, а покупательское

поведение – 7 уровней, то их пе�

ресечение содержит 70 чисел. Ко�

нечно, опытный маркетолог смо�

жет, вероятно, усмотреть какие�то

закономерности в этой таблице,

но вряд ли их удастся подтвердить

статистически из�за большого

объема мелких отклонений в дан�

ных. В то же время, попытки ук�

рупнить категории обычно осуще�

ствляются на интуитивном уровне,

безотносительно к решаемой за�

даче (в частности, без привязки

к покупательскому поведению).

Во втором случае число катего�

рий составляет несколько десят�

ков. При этом большинство из них

слабо наполнены, что еще более

повышает влияние случайных от�

клонений в данных.

Проблемы в той и другой ситуа�

ции могут быть решены с помо�

щью методов оптимального шка�

лирования, когда укрупнение ка�

тегорий и установление границ на

измерительной шкале произво�

дятся с учетом квантификации

(оцифровки) замеренных характе�

ристик применительно к решаемой

задаче [1, с. 464–471]. В зависи�

мости от типов и группировки ис�

следовательских данных применя�

ются следующие методы: множе�

ственный анализ соответствий, ка�

тегориальный анализ главных ком�

понент, нелинейный канонический

корреляционный анализ. Основная

идея [2, c. 1408–1409] состоит

в том, что надо объединять кате�

гории с совпадающими или близ�

кими квантифицированными зна�

чениями. Примеры для отмечен�

ных выше ситуаций обсуждаются

в двух следующих пунктах.

Теми же способами преобразу�

ется доход и другие характери�

стики, вне зависимости от того,

как они были замерены: отнесени�

ем к заранее установленным кате�

гориям или указанием численно�

го значения.

Одновременно с преобразова�

нием исследуемых характеристик

может быть построена и целевая

функция – обобщенный (свод�

ный, интегральный) показатель,

максимизация которого приведет

к улучшению рыночных показате�

лей (например, объема продаж,

частоты покупок и т.п.). Целевая

функция определяется [3, форму�

лы (1)–(2)] как линейное преобра�

зование квантифицированных зна�

чений исходных показателей.

Укрупнение возрастных

категорий

Пример 1. Исследование поку�

пательского поведения в зави�

симости от возраста

В ходе исследования рынка

и целевой группы покупателей

тортов короткого срока хранения

в Москве были замерены показа�

тели покупательской активности –

частота покупок тортов в семи

различных ситуациях потребления

(праздник с приемом гостей/в се�

мейном кругу/на работе, в гости,

к столу, в подарок и т.п.). Провер�

ка методами непараметрической

статистики показала значимые

различия частоты покупок в зави�

симости от возраста во всех си�

туациях потребления. Однако

в комбинационной таблице час�

тоты покупок и возраста было не�

возможно выявить какие�либо за�

висимости.

В соответствии с описанным

выше подходом была проведено

оптимальное шкалирование (ис�

пользовался нелинейный канони�

ческий корреляционный анализ

(НККА) – процедура Overals па�

кета программ SPSS) возраста во

взаимоувязке с частотой покупок.

В результате была получена кван�

тификация возраста, показанная

на Рисунке 1.

Монотонное возрастание кван�

тифицированных значений на ри�

сунке не должно вводить в заб�

луждение – оно обусловлено по�

рядковым типом измерительной

шкалы возраста. Для проверки

наблюдаемого характера кванти�

фикации использовался прием

«ослабления типа переменной» [2,

c. 1417–1418] – был дополни�

тельно проведен НККА, в котором

возраст объявлялся множествен�

ной номинальной переменной (что

позволило уйти от принудительно�

го монотонного возрастания).

В результате монотонный харак�

тер квантификации в целом под�

твердился с мелкими отклонени�

ями для категорий от 25 до 39 лет.

Укрупнение возрастных категорий

было выполнено с учетом всего

изложенного (см. ниже).

В качестве целевой функции был

принят индекс покупательской
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активности, который был постро�

ен способом, описанным в преды�

дущем пункте, как линейная фор�

ма от квантифицированных значе�

ний частоты покупок. Индекс был

стандартизован – приведен к ди�

апазону от 0 до 100, где 0 означал

«практически не покупает»,

а 100 – «покупает очень часто

(раз в неделю и чаще)». Техниче�

ски приведение было выполнено

по формуле приведения [3, фор�

мула (3)].

Согласно использованной про�

цедуре надо ожидать, что одно�

временно с квантификацией (см.

Рис. 1) будет меняться и покупа�

тельская активность. Статистики

приведенного индекса покупа�

тельской активности для укруп�

ненных возрастных категорий по�

казаны в Таблице 1.

В таблице видно:

♦ покупательская активность рес�

пондентов в выборке достаточ�

но высока, средний индекс ра�

вен почти трем четвертым от

максимального значения:

♦ индекс монотонно снижается

с повышением возраста, причем

после 55 лет падает достаточно

резко;

♦ старшие возрастные категории

при низком значении индекса

показывают большой его раз�

брос, что может свидетельство�

вать о наличии подгрупп респон�

дентов с разным покупатель�

ским поведением.

Выявить различающиеся под�

группы в старших категориях мож�

но, рассматривая распределение

значений индекса покупательской

активности. В данном случае вы�

яснилось, что образовались две

группы респондентов – практи�

чески отказавшиеся от покупки

тортов короткого срока хранения

(около трети категории 55–59 лет

и около половины категории

60 лет и старше) и оставившие

уровень покупок практически без

изменений (около половины кате�

гории 55–59 лет и около четверти

категории 60 лет и старше). Доба�

вим, что максимальное значение

индекса в старших возрастных

категориях составило 76,2, т.е.

высокоактивные покупатели (с ин�

дексом, близким к 100) в них во�

обще отсутствуют.

Сравнение покупательской ак�

тивности в различных ситуациях

потребления показывает, что

старшие возрастные категории

практически перестают покупать

торты к празднику на работе (вы�

сока доля неработающих) и в по�

дарок, а категория 60 лет и стар�

ше – также и к празднику в семей�

ном кругу.

Другой пример преобразования

возраста путем укрупнения кате�

горий – в задаче исследования

рационального предпочтения

пунктов продажи/проката DVD [2,

c. 1409–1413], где также обсуж�

дается ситуация, когда укрупне�

ние категорий позволяет изба�

виться от нарушений монотонно�

сти и, соответственно, выявить за�

висимость рациональных пред�

почтений от возраста.

Установление границ

возрастных категорий

Пример 2. Выявление зависи�

мости потребительской удов�

летворенности от возраста

В ходе исследования удовлетво�

ренности оказанием одной из

услуг регионального центра заня�

тости (подбор подходящей рабо�

ты по заявкам соискателей) был

выработан интегральный показа�

тель – индекс удовлетворенности

[3, c. 2096–2099], обобщающий

оценки показателей предоставле�

ния услуги для каждого респонден�

та. Одной из задач исследования

было выявление его зависимости

Возрастная категория Среднее  
арифметическое 

Среднеквадратичное 
отклонение 

20 лет и младше 77,7 13,8 

20-34 года 74,5 13,8 

35-54 года 73,7 15,9 

55-59 лет 49,8 36,9 

60 лет и старше 36,6 39,2 

Среднее по выборке 73,8 16,4 
 

Таблица 1
Статистики индекса активности покупателей тортов короткого срока

хранения по возрастным категориям

Рис. 1. Квантификация возраста с учетом активности покупки тортов
короткого срока хранения

Показаны оцифрованные значения замеренного в исследовании рынка тортов короткого
срока хранения возраста респондентов, оптимизированные с учетом частоты покупок.

20 лет и

младше

20-24

года

25-29

лет

30-34

года

35-39

лет

40-44

года

45-49

лет

50-54

года

55-59

лет

60 лет и

старше

Возраст
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н
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ф
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от возраста. Последний замерял�

ся в годах (число лет, исполнив�

шихся респонденту).

Понятно, что при использовании

такого рода «сырых» данных (raw

data) выявить какие�либо зависи�

мости будет проблематично. По�

этому возраст был укрупнен с при�

менением результатов квантифи�

кации, учитывающей его связь

с показателями удовлетворенно�

сти [2, c. 1416]. При этом выяви�

лось возрастание интегральной

удовлетворенности с возрастом.

В то же время отдельные аспек�

ты удовлетворенности не показа�

ли столь же очевидных зависимо�

стей. В частности, для удовлетво�

ренности собственно услугой (ка�

чеством и сроками ее оказания,

количеством необходимых доку�

ментов, но без оценок инфра�

структуры для оказания услуги)

пришлось специально исследо�

вать характер зависимости от воз�

раста. Для этого, как и выше, ис�

пользовался прием «ослабления

типа переменной» [2, c. 1417–

1418] – в нелинейном канониче�

ском корреляционном анализе

возраст был объявлен множе�

ственной номинальной перемен�

ной. В результате была получена

квантификация возраста, пока�

занная на Рисунке 2.

На рисунке видны нелинейный

(и даже не монотонный) характер

зависимости удовлетворенности

от возраста, а также возрастные

границы, на которых квантифика�

ция заметно меняется: 27–28–

29 лет, 39–40 лет, 42–43 года,

49–50 лет; возраста 55 лет и стар�

ше оказались слабо наполненны�

ми, что повлекло значительные

колебания удовлетворенности.

Для количественной оценки

удовлетворенности в зависимости

от возраста был в соответствии

с принципами формирования ин�

тегральных показателей [3] сфор�

мирован индекс потребительской

удовлетворенности (в части удов�

летворенности собственно услу�

гой), который обобщил оценки

качества и сроков оказания услуг,

а также количества необходимых

документов. Индекс был стандар�

тизован – приведен к заданному

диапазону; так как измерительная

шкала была двунаправленной (на

ней присутствовали как положи�

тельные, так и отрицательные

оценки), то пределы для приве�

денного индекса были установле�

ны также двунаправленно – от �1

до +1. такое преобразование по�

зволяет придать значениям приве�

денного индекса очевидный

смысл: �1 означает крайнюю сте�

пень неудовлетворенности, +1 –

крайнюю степень удовлетворен�

ности оказанной услугой; 0 обо�

значает границу между удовлетво�

ренностью и неудовлетворенно�

стью. Технически приведение

было выполнено по формуле при�

ведения [3, формула (3)].

Согласно использованной про�

цедуре, надо ожидать, что одно�

временно с квантификацией

(Рис. 2) будет меняться и потреби�

тельская удовлетворенность.

В соответствии с этим были выде�

лены возрастные категории (учи�

тывалась также их наполнен�

ность). Они показаны в Таблице 2;

там же приведены статистики при�

веденного индекса удовлетворен�

ности.

В таблице видно:

♦ удовлетворенность оказанной

услугой в целом высока, сред�

ний индекс по выборке близок

к +1 (из распределения значе�

ний индекса можно увидеть, что

его отрицательные значения,

т.е. неудовлетворенность услу�

гой, зафиксированы лишь

у 7,5% респондентов);

♦ в зависимости от возраста «про�

валы» индекса наблюдаются

Рис. 2. Квантификация возраста с учетом потребительской
удовлетворенности

Показаны оцифрованные значения замеренного в исследовании возраста респондентов,
оптимизированные с учетом отдельных аспектов удовлетворенности.

Возрастная категория Среднее  
арифметическое 

Среднеквадратичное 
отклонение 

28 лет и младше 0,43 0,35 

29-39 лет 0,84 0,20 

40-42 года 0,65 0,54 

43-49 лет 0,86 0,22 

50 лет и старше 0,39 0,61 

Среднее по выборке 0,75 0,38 
 

Таблица 2
Статистики индекса потребительской удовлетворенности

по возрастным категориям

Возраст, лет

К
ва
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для самой младшей и самой

старшей возрастных категорий;

старшая возрастная категория,

кроме того, характеризуется

высоким разбросом оценок

удовлетворенности;

♦ небольшое уменьшение индек�

са для возрастной категории

40–42 года вряд ли имеет смысл

изучать специально ввиду срав�

нительной малочисленности

этой категории в целевой груп�

пе и большого разброса оценок

внутри нее.

Относительно причин снижения

удовлетворенности услугами

в некоторых возрастных катего�

риях можно предположить следу�

ющее:

♦ младшие возраста остаются не�

удовлетворенными, вероятнее

всего, из�за высоких собствен�

ных ожиданий, связанных с по�

лучением высокооплачиваемой

/престижной/интересной ра�

боты;

♦ представители категории 50 лет

и старше остаются неудовлетво�

ренными, вероятнее всего, из�за

недостаточного количества

и качества вакансий, возникаю�

щего вследствие нежелания

многих работодателей брать на

работу лиц предпенсионного

и пенсионного возраста.

Подтвердить эти предположения

или выявить другие причины мож�

но в процессе пост�интервью с рес�

пондентами, показавшими низкий

индекс удовлетворенности.

Укажем другой пример анало�

гичного преобразования возра�

ста – применительно к задаче

анализа индекса промоутера [4,

с. 5–6].

Преобразование рода занятий

Род занятий, как и любая дру�

гая множественная номинальная

переменная, весьма сложен для

совершения каких�либо выводов

и выработки рекомендаций.

В большинстве случаев маркето�

логи выносят какие�либо сужде�

ния о взаимосвязях рода занятий

с другими переменными на осно�

ве интуитивных представлений,

хотя бы частично просматриваю�

щихся в наблюдаемых данных.

Проблема в том, что эти суждения

часто не подтверждаются стати�

стикой.

Для упрощения работы с мно�

жественной номинальной пере�

менной стандартные средства

предлагают преобразовать ее

в совокупность двузначных пере�

менных, именуемых в литературе

[5] и программном обеспечении*

фиктивными, хотя их «фиктив�

ность» заключается лишь в том,

что они не были непосредственно

замерены в исследовании; в то же

время они имеют очевидный мар�

кетинговый смысл – каждая из

них выделяет респондентов с од�

ним значением множественной

переменной (например, одного

рода занятий).

Пример 3. Выявление зависи�

мости покупательской актив�

ности от рода занятий

В ходе исследования рынка

и целевой группы для увеличения

объема продаж мебели и предме�

тов интерьера в одном из салонов

изучалась в числе прочего зависи�

мость покупательской активности

от рода занятий респондентов.

Род занятий замерялся, как мно�

жественная номинальная пере�

менная, и затем был преобразо�

ван в серию двузначных номи�

нальных переменных, каждая из

которых выделяла респондентов

одного рода занятий.

Выборка была квотирована по

статусу покупателя – реальные

и потенциальные покупатели

включались в нее в равном коли�

честве. В зависимости от рода за�

нятий наблюдалась разная их про�

порция (Табл. 3, где приведены

данные для наполненных позиций,

упорядоченные по доле реальных

покупателей).

По представленной таблице, ко�

нечно, можно делать выводы на

интуитивном уровне. Однако про�

верка по критерию H Краскела�

Уоллиса показала, что среди всех

наблюдаемых цифр значимые

различия от среднего по выборке

(равномерного) распределения

показывают только служащие

Род занятий Доля реальных покупателей, 
% 

Руководитель 57,1 

ИТР 55,6 

Специалист 55,0 

Коммерсант, предприниматель 52,1 

Домохозяйка 51,2 

Менеджер среднего звена 51,1 

Творческая интеллигенция 47,8 

Бухгалтер/экономист/финансист 44,7 

Офисный работник 35,3 

Пенсионер 33,3 

Служащий 26,7 

Учащийся/студент 0,0 

Среднее по выборке 50,0 
 

* IBM SPSS Statistics. Справочная система. IBM, Inc. 2012.

Таблица 3
Доля реальных покупателей по категориям рода занятий

С. Закускин. Преобразование социально�демографических и иных характеристик при обработке результатов . . .
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и учащиеся/студенты. Выводы

о всех остальных категориях ста�

тистически не подтверждаются.

Рассмотренный пример являет�

ся простейшим случаем, на прак�

тике ситуация обычно выглядит

гораздо сложнее. В частности,

в том же примере можно было бы

учесть коммерческую ценность

покупателей, приняв во внимание

объем сделанной ими покупки (эти

данные также были получены в ис�

следовании – покупатели были

разделены на пять уровней в за�

висимости от объема покупки).

Критерий H Краскела�Уоллиса

здесь вообще не показал разли�

чий, что вполне объяснимо, так

как группировочная переменная

имела 6 уровней (пять уровней

покупателей плюс «не�покупате�

ли»), и многие ее категории были

слабо наполнены.

Практически полезный резуль�

тат в данном случае может заклю�

чаться в ранжировании категорий

рода занятий по покупательской

активности. Показателем послед�

ней может служить индекс поку�

пательской активности, построен�

ный в зависимости от объема со�

вершенной покупки способом, ко�

торый описан в п. «Преобразова�

ние возраста и других характери�

стик», и приведенный к диапазо�

ну [0, 100], где 0 означает, что рес�

пондент не совершал покупок

в момент исследования, а 100 –

что он совершил покупку на сум�

му 250 тыс. руб. и более.

Далее, можно приблизительно

оценить «средний чек» для каж�

дой категории рода занятий, заме�

нив уровни покупательской актив�

ности денежным выражением

суммы покупки (в исследовании

она фиксировалась по диапазо�

нам, из которых можно, напри�

мер, взять среднее значение, что�

бы получить точечную оценку).

Результаты вычисления индекса

покупательской активности

и оценки «среднего чека» даны

в Таблице 4. Категории рода за�

нятий упорядочены по покупатель�

ской активности, причем оба упо�

рядочения совпадают ввиду того,

что уровни покупательской актив�

ности и суммы покупок связаны

строго монотонно.

В таблице видно, что порядок

категорий по сравнению с Табли�

цей 3 несколько изменился. Таким

образом, учет суммы совершен�

ной покупки позволил получить

более точный результат, нежели

простой подсчет числа покупате�

лей. Отметим, что индекс покупа�

тельской активности и средняя

сумма покупки получились срав�

нительно низкими по причине

того, что половина респондентов

в выборке вообще не совершила

покупку, и, соответственно, эти

показатели были для них равны

нулю.

Преобразование всей

совокупности социально�

демографических

характеристик

Если целевая группа такова, что

различия внутри нее не сводятся

к одному�двум параметрам, то не�

обходимо изучать ее (и, в частно�

сти, выделять сегменты) в полном

пространстве, включающем все

социально�демографические ха�

рактеристики. Число их обычно

достаточно велико, и для получе�

ния компактного и наглядного

представления информации жела�

тельно пространство редуциро�

вать (сократить его размерность)

методами факторного или дис�

криминантного анализа. Как и вы�

ше, редукция производится при�

менительно к решаемой задаче.

Пример 4. Описание особенно�

стей абонентов разных опера�

торов сотовой связи

В ходе исследования рынка со�

товой связи в Поволжье изучались

особенности целевой группы

в разрезе пользования разными

операторами сотовой связи (Би�

лайн, Мегафон и местный опера�

тор). Небольшая техническая про�

блема здесь заключалась в том,

что непосредственно выявить раз�

личия абонентов разных операто�

ров было невозможно ввиду того,

что часть респондентов являлась

абонентами одновременно двух

(а иногда и трех) операторов. По�

этому задача решалась в такой

постановке: для каждого опера�

тора связи выявить отличия его

Род занятий Индекс покупательской 
активности 

Средняя сумма 
покупки, тыс. руб. 

ИТР 24,0 88,9 

Руководитель 19,4 84,5 

Коммерсант, предприниматель 16,6 73,2 

Специалист 13,3 70,0 

Менеджер среднего звена 13,0 66,0 

Домохозяйка 11,5 64,0 

Бухгалтер/экономист/финансист 10,4 58,0 

Творческая интеллигенция 6,5 53,3 

Офисный работник 3,6 32,4 

Пенсионер 3,4 25,0 

Служащий 2,7 20,0 

Учащийся/студент 0,0 0,0 

Среднее по выборке 13,1 65,6 
 

Таблица 4
Показатели покупательской активности по категориям рода занятий
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абонентов от абонентов других

операторов.

Проверка по критерию H Крас�

кела�Уоллиса показала различия

в зависимости от всех социально�

демографических характерис�

тик, кроме числа членов семьи.

Соответственно, вести анализ по

многомерным таблицам было

затруднительно. Было принято

решение редуцировать про�

странство социально�демогра�

фических характеристик во вза�

имосвязи с пользованием опера�

торами сотовой связи.

С помощью НККА было постро�

ено редуцированное простран�

ство социально�демографических

характеристик, образованное дву�

мя факторами: фактор 1 получил

наибольшие нагрузки от возраста

и таких родов занятий, как уча�

щийся/студент (в положительном

направлении) и специалист, руко�

водитель, творческая интеллиген�

ция (в отрицательном направле�

нии); фактор 2 получил наиболь�

шие нагрузки от дохода, безра�

ботных, служащих и менеджеров,

в отрицательном направлении –

от числа членов семьи и коммер�

сантов/ предпринимателей. Пос�

леднее примечательно тем, что

число членов семьи все же оказа�

лось важным в исследуемой ситу�

ации, хотя прямая проверка по

критерию H Краскела�Уоллиса

его значимость не показала.

В редуцированном простран�

стве особенности социально�де�

мографических характеристик

абонентов каждого оператора

могут быть представлены в обо�

зримом виде (Рис. 3).

С учетом проведенного анализа

строятся профили целевой группы

в разрезе операторов связи, вклю�

чающие распределения по всем

показателям в табличном и графи�

ческом виде, а также описание

Рис. 3. Особенности целевой группы абонентов сотовой связи в разрезе
операторов связи в редуцированном пространстве социально$

демографических характеристик
В редуцированном пространстве социально�демографических характеристик отображе�

ны области, соответствующие значениям факторов для операторов связи.
Для каждого оператора координаты центра равны средним значениям факторов для его

абонентов, размеры внутренних кругов пропорциональны замеренной численности
абонентов, горизонтальная и вертикальная линии с засечками ограничивают по каждо�
му фактору интервал, в который попадают показатели 70% респондентов. Пунктир�
ные эллипсы очерчивают области, в которые попадают по каждому фактору показате�
ли 70% абонентов каждого оператора.

Таблица 5
Абсолютные характеристики целевой группы абонентов сотовой связи

в разрезе операторов

Оператор 
Показатель Категории 

Билайн местный 
оператор 

Мегафон 

Возраст 

 

Доход 

 

Род занятий 

 
 

Мегафон

Билайн

местный оператор

фактор 1

ф
а

кт
о

р
 2

С. Закускин. Преобразование социально�демографических и иных характеристик при обработке результатов . . .
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отличительных черт целевой груп�

пы каждого оператора (фрагмент

приведен в Табл. 5–6).

Укажем другой пример пре�

образования всей совокупности

социально�демографических ха�

рактеристик – при сегментации

целевой группы потребителей ле�

карственных препаратов на осно�

ве витамина А [6].

ПРЕОБРАЗОВАНИЕ ДРУГИХ

КЛАССОВ ХАРАКТЕРИСТИК

Описанный подход применим

не только к социально�демогра�

фическим, но также и к другим

классам характеристик, замеря�

емых в ходе маркетинговых ис�

следований.

Преобразование

психографических

характеристик

Пример 5. Исследование ак�

тивности покупателей авто�

мобильного топлива

Разработка стратегии крупной

нефтегазовой компании, базиру�

ющейся в Южном федеральном

округе, выявила проблему с про�

движением продукции у непосред�

ственных клиентов компании.

Большинство из них имело сред�

ний или малый размер и не могло

позволить себе сколько�нибудь

серьезную рекламу, не говоря уже

про изучение целевой группы соб�

ственных покупателей (конечных

потребителей автомобильного

топлива). Исходя из этого, было

принято решение снабдить их ин�

формацией о целевой группе, по�

зволяющей правильно организо�

вать продвижение продукции. Тем

самым торговое предложение ком�

пании дополнялось важным компо�

нентом, позволяющим получить

конкурентное преимущество.

Необходимая информация была

получена в ходе исследования ко�

нечных покупателей автомобиль�

ного топлива, в котором первооче�

редное внимание было уделено их

мотивации. В числе прочего заме�

рялись психографические харак�

теристики респондентов (по деся�

тибалльной порядковой шкале от

0 до 9) и изучалась их связь с по�

купательской активностью. По�

следняя оценивалась интервалами

суммарных трат на автомобиль�

ное топливо в течение месяца.

В предположении, что средние

значения трат равны средним зна�

чениям для каждого интервала,

могли быть вычислены средние

значения трат по интересующим

исследователя группам респон�

дентов.

В целях выявления зависимо�

стей покупательской активности

от психографических характери�

стик последние были укрупнены

с помощью НККА. Так, характери�

стика «рациональный» получила

квантификацию, отображенную

на Рисунке 4.

На рисунке видно, что в зависи�

мости от уровня рациональности

респонденты показывают разную

покупательскую активность – раз�

личается поведение лиц с низким

(оценки от 0 до 2 по шкале рацио�

нальности), средним (оценки 3 и 4)

и высоким (оценки от 5 до 9) уров�

нем рациональности. Вычисление

статистик показало, что респон�

денты с низкой рациональностью

тратят на автомобильное топливо

в среднем на 1,2 тыс.руб. в месяц

больше, чем респонденты со сред�

ней и высокой рациональностью.

Таблица 6
Относительные характеристики целевой группы абонентов сотовой связи

в разрезе операторов связи

Оператор 
Показатель 

Билайн местный 
оператор Мегафон 

Возраст относительно больше лиц 
среднего и старшего возраста 

 относительно больше 
молодежи 

Доход   
относительно больше 
лиц с низким доходом, 
меньше – со средним 

Род 
занятий 

относительно больше 
коммерсантов/ 
предпринимателей, 
интеллигенции, руководителей 

относительно 
больше 
безработных 

относительно больше 
учащихся/ студентов 

 

Рис. 4. Квантификация уровня рациональности
с учетом покупательской активности

Показаны оцифрованные значения замеренного в исследовании (по шкале от 0 до 9)
уровня рациональности респондентов, оптимизированные с учетом покупательской
активности.

Уровень рациональности

К
ва
нт
иф

ик
а
ци
я

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Примечание. Пустые ячейки означают, что показатель данного сегмента не имеет значи�
мых отличий от показателя по остальной выборке.
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Укажем другие примеры пре�

образования психографических

характеристик: в исследовании от�

ношения целевой группы к экстре�

мальным развлечениям [2,

c. 1421–1422], в построении пси�

хографического профиля посети�

телей развлекательных центров

[6], в исследовании эмоциональ�

ного предпочтения [7, c.1393–

1397] и восприятия [8, c. 1578–

1581], а также рационального

предпочтения [9, c. 2531–2534]

развлекательных центров.

Преобразование характеристик

мотивационной сферы

Пример 6. Мотивы и иско�

мые выгоды в секторах рын�

ка жилья

В ходе мотивационного иссле�

дования рынка жилья в таунхау�

сах была замерена важность для

респондентов различных мотивов

и искомых выгод при приобрете�

нии различных видов жилья.

В выборку были включены реаль�

ные покупатели (лица, купившие

в течение последнего года квар�

тиру в таунхаусе, квартиру в мно�

гоэтажном доме или загородный

дом/коттедж), а также потенци�

альные покупатели (лица, наме�

ревающиеся приобрести жилье

в ближайшие полгода). Каждый

мотив/искомая выгода был пред�

ставлен двузначной номинальной

переменной, показатели покупа�

тельского поведения (реальный/

потенциальный и вид приобретен�

ного жилья) были сведены в одну

переменную (статус покупателя),

которая тем самым стала четы�

рехзначной номинальной. Этот

прием был использован для того,

чтобы проследить возможную

аналогию мотивации потенциаль�

ных покупателей с покупкой како�

го�либо вида жилья.  Вся сово�

купность переменных была обра�

ботана с помощью НККА. Полу�

ченная при этом квантификация

статуса покупателя показана на

Рисунке 5.

Соотношение квантификации

на рисунке позволяет предполо�

жить:

♦ мотивация покупателей загород�

ного дома/ коттеджа существен�

но отличается от остальных;

♦ мотивация покупателей таунха�

усов представляет собой нечто

среднее между мотивацией по�

купателей коттеджей и покупа�

телей квартир в многоэтажных

домах, хотя ближе к первым;

♦ мотивация потенциальных по�

купателей близка к мотивации

покупателей квартир в много�

этажных домах; это объясни�

мо, так как подавляющее боль�

шинство потенциальных поку�

пателей планируют покупку

квартир, а не коттеджей и та�

унхаусов.

Для проверки указанных предпо�

ложений были в соответствии

с подходом, предполагающим учет

результатов квантификации [6],

построены мотивационные про�

фили сегментов целевой группы

в зависимости от статуса поку�

пателя (Рис. 6). Мотивы упоря�

дочены по убыванию степени их

важности для покупателей таун�

хаусов.

На рисунке видно:

♦ основные мотивы/искомые вы�

годы, которыми руководствуют�

ся покупатели различных видов

жилья;

♦ сходство мотивации покупате�

лей таунхаусов и покупателей

коттеджей – жить за городом

и в районе с лучшей экологией,

а также стремление вложить

свободные средства в недвижи�

мость;

♦ различие мотивации покупате�

лей таунхаусов и покупателей

коттеджей – первые нуждаются

в расширении жилплощади

и улучшенной планировке, вто�

рые расширением жилплощади

практически не интересуются, но

придают большее значение на�

личию земельного участка и хо�

тят иметь постоянное жилье;

♦ сходство мотивации покупате�

лей таунхаусов и покупателей

квартир в многоквартирных до�

мах – расширить жилплощадь

и иметь жилье улучшенной пла�

нировки;

♦ покупатели квартир в много�

квартирных домах и потенци�

альные покупатели имеют очень

похожую мотивацию.

Рис. 5. Квантификация статуса покупателя с учетом мотивационной сферы
Показаны оцифрованные значения замеренного в исследовании статуса покупателя, опти�

мизированные с учетом мотивов покупки/ искомых выгод.

покупатель квартиры

в таунхаусе

покупатель квартиры

в многоэтажном доме

покупатель

загородного дома/

коттеджа

потенциальный

покупатель

Статус покупателя

К
ва
н
ти
ф
ик
ац
ия

С. Закускин. Преобразование социально�демографических и иных характеристик при обработке результатов . . .
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Преобразование характеристик

покупательского поведения

На основе показателей покупа�

тельского поведения обычно кон�

струируется целевая функция

и, таким образом, маркетинговый

смысл их преобразования иной,

нежели в предыдущем изложении.

Встречаются, однако, ситуации,

когда они преобразуются без�

относительно к целевой функции

(например, когда в процессе сег�

ментации наряду с социально�де�

мографическими характеристика�

ми учитываются и отдельные ас�

пекты покупательского поведе�

ния). С точки зрения математико�

статистической обработки эти за�

дачи эквивалентны и, соответ�

ственно, решаются одними и теми

же методами.

Пример 7. Сегментация целе�

вой группы посетителей раз�

влекательных центров на осно�

вании моделей посещения

В ходе исследования рынка раз�

влекательных центров (РЦ) фор�

мата «би–ба–бо» (бильярд –

бар – боулинг) в одном из област�

ных центров Урала была постав�

лена задача формирования опти�

мального набора развлечений для

нового центра, выбора его распо�

ложения и режима работы. В со�

ответствии с этим сегментация це�

левой группы проводилась на

основании аспектов покупатель�

ского поведения, которые касают�

ся модели посещения РЦ: виды по�

сещаемых развлечений и частота

их посещения, состав компании

для посещения, день недели и вре�

мя приезда в РЦ и уезда из него,

способ, которым посетители до�

бираются до РЦ, и приемлемое

время, затрачиваемое на это

(способ и время доезда).

Частота посещения девяти раз�

личных видов развлечений была

замерена по порядковой шкале от

практически ежедневного посе�

щения до нескольких раз в год;

лица с более редкими посещени�

ями всех рассмотренных видов

развлечений отсеивались, как не

входящие в целевую группу. Спо�

соб доезда до РЦ и компания для

посещения представляли собой

множественные номинальные пе�

ременные, которые были преоб�

разованы в наборы двузначных

признаков, как описано выше (п.

«Преобразование рода занятий»).

Время приезда в РЦ и уезда из

него было разбито на интервалы,

которые рассматривались совме�

стно с днями недели, и их сочета�

ния образовали множественную

номинальную переменную, кото�

рая также была преобразована

в набор двузначных признаков.

Время доезда до РЦ тоже было

разбито на интервалы, образовав

тем самым порядковую перемен�

ную.

Вся описанная совокупность пе�

ременных была обработана с по�

мощью НККА, который выявил

три фактора, описывающие моде�

ли посещения РЦ. Далее в иссле�

довании проводился анализ

в факторном пространстве, одна�

ко для целей настоящей статьи

важны лишь отдельные его ре�

зультаты: набор сегментов целе�

вой группы, выявленных в фактор�

ном пространстве (их получилось

восемь), и квантификация обрабо�

танных переменных. На Рисунке 7

в качестве примера дана кванти�

фикация частоты посещения тако�

го вида развлечений, как бильярд.

Рис. 6. Мотивационный профиль целевой группы покупателей жилья
(в разрезе секторов рынка)

Показана степень важности мотивов/ искомых выгод при покупке жилья (доля респон�
дентов, отметивших мотив/ выгоду, как важную) отдельно по потенциальным/ реаль�
ным покупателям и секторам рынка.

0 20 40 60

покупатель квартиры в таунхаусе

покупатель квартиры в многоэтажном доме

покупатель загородного дома/ коттеджа

потенциальный покупатель

расширить жилплощадь (стало тесно)

жить за городом

жить в районе с лучшей экологией

квартира улучшенной планировки

вложить свободные деньги в недвижимость

жить в менее криминогенном районе

жить ближе к родственникам

жить в районе с развитой инфраструктурой

иметь земельный участок

дом более высокой категории качества

жить в определенном районе

иметь благоустроенное жильё

хороший вид из окна

жить ближе к работе

съехать от родственников (есть проблемы)

иметь постоянное собственное жильё

жить ближе к метро/ другому транспорту

жить в более престижном районе

жить ближе к центру
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Частота посещения бильярда
К
ва
нт
иф

и
ка
ци
я

На рисунке видно:

♦ квантификация лиц, посещаю�

щих бильярд 2–3 раза в месяц

и чаще (респондентов с ежед�

невным посещением в выборке

не оказалось), значительно раз�

личается с остальными; соответ�

ственно, надо ожидать суще�

ственного отличия их моделей

посещения;

♦ лица, посещающие бильярд не�

сколько раз в год или один раз

в год, будут иметь схожее пове�

дение, так как их квантификация

различается незначительно; та�

ким образом, их можно объеди�

нить в одну группу;

♦ еще две группы образуют лица,

посещающие один раз в месяц

и вообще не посещающие биль�

ярд.

Для получения численных пока�

зателей выявленных групп и сег�

ментов были построены обобщен�

ные индексы посещения каждого

вида развлечений способом, опи�

санным в п. «Преобразование воз�

раста и других характеристик».

Диапазон их значений составлял

от 0 (практически не посещают) до

100 (посещают практически еже�

дневно). С использованием об�

общенных индексов посещения,

а также остальных рассмотренных

параметров были составлены про�

фили выявленных сегментов и опи�

саны их отличия от средних пока�

зателей по выборке (Табл. 7).

Для выявленных сегментов

была проведена оценка их ком�

мерческой привлекательности

[10] на основании их объема и ак�

тивности посещения видов раз�

влечений. Результаты представле�

ны в Таблице 8.

Напомним, что интегральная

оценка привлекательности сег�

мента [10]10 показывает, какую

долю выручки обеспечит сегмент,

Сегмент Характеристики 

А 

 меньше посещают все виды развлечений, кроме игровых автоматов 
и караоке 

 реже добираются до РЦ на автомобиле, чаще – на автобусах/ 
троллейбусах 

 реже посещают РЦ с девушкой/ парнем/ мужем/ женой 
 реже посещают РЦ вечером в будни, реже остаются на всю ночь 

Б 

 больше посещают бильярд 
 реже добираются до РЦ на автомобиле 
 реже посещают РЦ с коллегами 
 чаще остаются в выходные/ праздники на всю ночь 

В 

 больше посещают игровые автоматы 
 реже посещают РЦ с друзьями, чаще – один/ одна 
 реже посещают РЦ вечером в будни, чаще – днем в выходные/ 
праздники 

Г 

 больше посещают кинотеатры 
 чаще добираются до РЦ на автомобиле или на маршрутном такси 
 чаще посещают РЦ с девушкой/ парнем/ мужем/ женой 
 чаще посещают РЦ вечером в будни 

Д  больше посещают караоке 
 реже добираются до РЦ пешком 

Е 

 больше посещают бар, кафе/ ресторан, клуб/ дискотеку 
 чаще добираются до РЦ на такси, реже – на маршрутном такси 
 независимо от дня недели чаще посещают РЦ днем или остаются на 
всю ночь 

Ж 

 больше посещают боулинг 
 чаще добираются до РЦ на автомобиле, реже – на автобусах/ 
троллейбусах 

 меньше приемлемое время доезда до РЦ 
 реже посещают РЦ с друзьями, чаще – всей семьей или с коллегами 
 чаще посещают РЦ в выходные/ праздники днем или остаются на всю 
ночь 

З  больше посещают пивной ресторан 
 чаще посещают РЦ с девушкой/ парнем/ мужем/ женой 

 

Таблица 7
Относительные характеристики сегментов целевой группы посетителей

развлекательных центров

Рис. 7. Квантификация частоты посещения бильярда с учетом моделей
посещения развлекательных центров

Показаны оцифрованные значения замеренной в исследовании частоты посещения биль�
ярда, оптимизированные с учетом моделей посещения РЦ.

практически
ежедневно

3�4 раза
в неделю

один раз
в неделю

2�3 раза
в месяц

один раз
в месяц

несколько
раз в год

один раз
в год

не
посещают

Примечание. По остальным параметрам показатели сегментов не имеют значимых отли�
чий от показателей по остальной выборке.

С. Закускин. Преобразование социально�демографических и иных характеристик при обработке результатов . . .
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если будут привлечены все сег�

менты. Из таблицы видно, что наи�

более многочисленный сегмент А

обладает низкой привлекательно�

стью, а наиболее привлекательны�

ми являются сегменты Г, З и Б.

Укажем другой пример пре�

образования характеристик поку�

пательского поведения – в иссле�

довании рынка тортов длительно�

го хранения [2, c. 1422–1423].

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Преобразование замеряемых

в исследованиях характеристик

респондентов (в первую очередь,

социально�демографических)

хотя и не является обязательным

перед обработкой и анализом

данных, но, тем не менее, во мно�

гих случаях позволяет улучшить

результаты анализа, сделать кон�

кретные выводы и сформулиро�

вать действенные рекомендации.

Наибольший эффект приносят

укрупнение категорий и установ�

ление границ категорий с привяз�

кой к решаемой задаче. Оно осу�

ществляется с помощью опти�

мального шкалирования, и за

основу берется квантификация ис�

ходных характеристик, получен�

ная в ходе анализа.

Укрупнение категорий требует�

ся для слишком большого их чис�

ла, когда мелкие отклонения

в данных затрудняют выявление

каких�либо зависимостей. В про�

тивовес обычно используемым

интуитивным соображениям

в представленном подходе пред�

лагается укрупнять категории

оптимальным образом с точки

зрения либо внутренней связи

между характеристиками, либо их

привязки к целевой функции –

объему продаж, активности поку�

пателей, затрачиваемым ими сум�

мам и т.п. Аналогично устанавли�

ваются границы категорий для ха�

рактеристик, замеренных в абсо�

лютных единицах (возраст в коли�

честве лет, суммы покупок в коли�

честве денежных единиц и т.п.)

Для многозначных номиналь�

ных переменных (род занятий,

мотивы покупок/искомые выгоды

и т.п.), помимо выявления похоже�

сти их категорий в ходе оптималь�

ного шкалирования, очень полез�

ным бывает преобразование их

в серии двузначных признаков

Оно значительно упрощает от�

дельный анализ каждой категории

и дает возможность объединять

их не из общих соображений,

а с опорой на собранную инфор�

мацию.

Указанные преобразования по�

зволяют значительно снизить вли�

яние случайных отклонений в ис�

следовательских данных (особен�

но замеренных по длинным шка�

лам), обоснованно объединить

схожие категории и выявить зако�

номерности, которые затрудни�

тельно усмотреть в «сырых» дан�

ных (raw data).

Таблица 8
Оценка относительной привлекательности сегментов с учетом частоты

посещения развлекательных центров

Сегмент Объем сегмента, 
% от выборки 

Средний индекс 
посещения видов 
развлечений 

Интегральная оценка 
привлекательности 

сегмента, % 

А 19,0 43,1 9,7 

Б 18,0 64,9 14,5 

В 9,5 38,3 8,6 

Г 14,5 67,3 15,1 

Д 5,5 50,5 11,3 

Е 9,5 70,3 15,7 

Ж 13,5 45,5 10,2 

З 10,5 66,5 14,9 

Всего 100,0  100,0 
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The task of transforming the socio�demographic and other characteristics of the target group, despite its auxiliary nature, plays
an important role in the process of analyzing the results of marketing research. Its correct solution makes it possible to achieve
significant advantages in subsequent data processing, while an unsuccessful transformation can distort the studied picture and
lead to false conclusions.
In addition to the commonly used intuitive basis for transformations, it is proposed to use a formalized approach that is based on
optimal scaling procedures and sets the transformation parameters optimally for the problem being solved. In particular,
transformations  can be linked to purchasing activity or any other indicator, an increase in which it would be desirable to achieve
based on the results of the study.
As a result, it becomes possible to reduce the influence of random deviations in the data, to make the studied processes visible, to
identify patterns that are difficult to see in the «raw» data. All this significantly increases the adequacy of the conclusions obtained
and allows us to develop effective recommendations.
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ПОИСК РЕЗУЛЬТАТИВНЫХ ТОЧЕК КОНТАКТА С ПОТРЕБИТЕЛЯМИ

ГОСТИНИЧНЫХ УСЛУГ ДВФУ
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В условиях развития цифровых технологий вектор взаимодействия с потребителем смещается в сторону онлайн'точек
контакта. Сфера гостиничного бизнеса не является исключением. Цель данного исследования – определить
и проанализировать результативные точки контакта с потребителями гостиничных услуг ДВФУ. Для проведения
исследования разработан методический подход к выбору и оценке онлайн и офлайн точек контакта разных групп
потребителей гостиничных услуг (студенты, сотрудники, гости) в разрезе этапов процесса принятия решения о покупке.
По итогам исследования определены портреты потребителей, оценена результативность выделенных точек контакта
гостиничного комплекса ДВФУ с потребителями. Наиболее результативные точки контакта позволили определить
рациональность / эмоциональную составляющую поведения потребителей гостиничных услуг ДВФУ.

Ключевые слова: точки контакта; потребитель; выбор; принятие решения; гостиничные услуги.

ВВЕДЕНИЕ

Исследование потребительско�

го опыта клиентов компании явля�

ется ключевой задачей любого

бизнеса, который уделяет внима�

ние клиентскому сервису и для

которого потребитель является

центральным звеном в цепочке

получения прибыли. Важное

место в изучении клиентского

опыта отводится вопросам, свя�

занным с измерением точек кон�

такта взаимодействия потребите�

ля с компанией. Данные вопросы

рассматриваются в трудах россий�

ских и зарубежных авторов. Так

К. Мейер и А. Швагер (2007) об�

ращают внимание на разные виды

контактов потребителя с фирмой,

они выделяют прямые и косвен�

ные: первые инициируются потре�

бителем, вторые исходят либо от

самой компании в виде рекламы,

либо от тех, кто уже имеет какое�

то представление о бренде [1].

П. Клаус и С. Маклан (2013) ука�

зывают на наличие рационально�

сти (помимо эмоциональности)

в оценке клиентом прямых и кос�

венных контактов [2]. К. Прахала�

да и В. Рамасвами (2004) рассмат�

ривают потребительский опыт как

совместное создание потреби�

тельской ценности фирмой и её

клиентами, по мнению основате�

лей этой концепции, предприятия

могут приглашать клиентов при�

нять участие в создании продук�

тов, удовлетворяющих их потреб�

ности. При этом главным будет

даже не сам продукт, а связанные

с его разработкой уникальные

впечатления и опыт, которые

в перспективе станут основой для

глубокой эмоциональной связи

потребителя с предприятием [3].

И. Манн и Д. Турусин (2019) пред�

лагают оригинальную классифи�

кацию точек контакта: по тональ�

ности; по времени существования

точки; по среде возникновения

(онлайн и офлайн); по стадии жиз�

ненного цикла и проч. [4] С. Дэвис

и М. Данн (2005) классифицируют

точки контакта, основываясь на

имеющемся опыте у потребителя,

и выделяют: точки контакта до со�

вершения покупки; точки контакта

во время совершения покупки; точ�

ки контакта после совершения по�

купки [5]. Д.В. Коледенков (2016)

утверждает, что сам процесс выяв�

ления эффективных точек контак�

та должен быть интегрирован

в стратегию маркетинга, точнее,

в блок «коммуникативная страте�

гия», и по каждому из элементов

должна быть поставлена опреде�

ленная цель и установлены пока�

затели, на основе которых будет

оцениваться степень ее до�

стижения [6]. Р. Тир (1994) пред�

лагает модель потребительского

поведения в индустрии гостеприим�

ства, автор отмечает воздействие
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социального окружения, предше�

ствующего опыта и впечатлений,

привычек и предпочтения, уровень

риска на модель принятия реше�

ния [7]. Е. Носкова (2020) анали�

зирует результативность точек

контакта в сфере услуг обще�

ственного питания [8]. Всё выше�

перечисленное свидетельствует

о важности определения перечня

точек контакта, их классификации

и необходимости измерения ре�

зультативности точек контакта.

Тем не менее, вопросы, связанные

с оценкой результативности точек

контакта применительно к сфере

гостиничных услуг, слабо изучены,

что говорит об актуальности темы

настоящего исследования.

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ

Основная цель данного иссле�

дования – измерить результатив�

ные онлайн� и офлайн�точки кон�

такта потребителей с предприяти�

ем гостиничных услуг (на приме�

ре ДВФУ). Для достижения дан�

ной цели поставлены следующие

задачи:

♦ составить портреты потребите�

лей услуг гостиничного комп�

лекса ДВФУ на основе глубин�

ного интервью;

♦ определить перечень онлайн�

и офлайн�точек контакта на

основе глубинного интервью;

♦ разработать инструментарий

оценки результативности точек

контакта;

♦ провести опрос потребителей на

репрезентативной выборке;

♦ измерить результативные точки

контакта.

Гипотезы, выдвинутые в данном

исследовании, были сформулиро�

ваны на основе анализа результа�

тов исследований зарубежных

и отечественных авторов:

Н
1
: для категории «студенты» наи�

более результативными на всех

этапах принятия решения являют�

ся онлайн точки контакта;

Н
2
: для категории «сотрудники»

наиболее результативными явля�

ются точки контакта, обеспечива�

ющие комфортные условия про�

живания на кампусе (близость

к месту работы, транспортная

обеспеченность (шаттлы), прием�

лемая цена);

Н
3
: для категории «гости» наибо�

лее результативными точками кон�

такта являются точки, связанные

с уникальными особенностями

размещения кампуса ДВФУ (тер�

ритория, набережная, спортивные

объекты).

В рамках исследования проведе�

ны 30 глубинных интервью с по�

требителями услуг гостиничного

комплекса ДВФУ. Гайд глубинно�

го интервью содержал следующий

круг вопросов: возраст; место по�

стоянного жительства; статус по�

требителя; доход; покупательские

ценности; уровень вовлеченности

в цифровое пространство.

Для оценки результативности

выделенных на основе глубинных

интервью точек контакта прове�

ден анкетный опрос потребите�

лей. Объём выборки составил

384 респондента по каждой ка�

тегории потребителей: студен�

ты, сотрудники и гости. Ответы

респондентов оценивались по пя�

тибалльной шкале, вопросы пре�

дусматривали оценку влияния/

значимости точки контакта на об�

щую оценку (удельный вес в об�

щей оценке) и оценку качества

услуги (уровень развития) кон�

кретной точки. Шкала оценки зна�

чимости:

1 – крайне незначимо; 2 – не зна�

чимо; 3 – нейтрально; 4 – значи�

мо; 5 – крайне значимо. Шкала

оценки качества услуги: 1 – очень

плохо; 2 – плохо; 3 – удовлетво�

рительно; 4 – хорошо; 5 – отлич�

но. При анализе полученных отве�

тов респондентов расчеты прово�

дились отдельно по онлайн� и оф�

лайн�точкам.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

На первом этапе исследования

авторами инициировано глубин�

ное интервью. На основе серии глу�

бинных интервью получены ре�

зультаты, которые позволили

спроектировать портреты трех це�

левых аудиторий потребителей го�

стиничных услуг: студенты, сотруд�

ники и гости ДВФУ (табл. 1).

Результаты исследования по�

зволяют сделать вывод, что целе�

вые аудитории имеют различия,

например представители катего�

рии «студенты» – общительные

молодые люди в возрасте от 17 до

24 лет, ценят мобильность и быст�

рую смену обстановки, вместе

с тем они зависимы от мнения

окружающих. Целевая аудитория

«гости» – уверены в себе и ценят

свое время, чувствительны к уров�

ню качества сервиса, вовлечены

в цифровое взаимодействие. Це�

левая аудитория «сотрудники» –

рациональны и склонны долго

выбирать и анализировать инфор�

мацию об услуге, прежде чем при�

нять решение. Они чаще всего пла�

нируют свои расходы и экономят

время при совершении покупок.

По результатам глубинных ин�

тервью были получены данные,

которые позволили определить

точки контакта потребителей

гостиничных услуг с гостиничным

комплексом ДВФУ. Эти точки

представлены в разрезе стадий

клиентского опыта до, во время

и после посещения гостиничного

комплекса, с разделением точек

контакта на две основные груп�

пы – «онлайн» и «офлайн»

(табл. 2).

Анализ выделенных точек кон�

такта показывает, что на этапе
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Критерии Характеристика 

Возраст 17 - 24 лет 21 - 50 лет 23 - 55 лет 

Место жительства Иногородний 

Статус потребителя Студент  Сотрудник  Гость 

Доход Отсутствует или небольшой Средний или высокий 

Покупательские 
ценности 

 важна психологическая и социальная ценность 
бренда университета; 

 не доверяют традиционной рекламе; 
 прислушиваются к мнению друзей; 
 ориентируются на отзывы; 
 используют поисковые запросы и социальные 
сети для поиска информации; 

 ценят функциональность и экологичность; 
 редко совершают спонтанные покупки; 
 в процессе совершения покупки ожидают 
скорость, простоту и удобство; 

 совершают покупки через мобильные 
приложения; 

 оставляют отзывы 

 тщательно относятся 
к выбору получаемой 
услуги, сравнивая 
с альтернативами; 

 предпочитают 
качественные услуги 
и готовы за них платить; 

 предпочитают жить 
в гостинице при 
университете, а не 
снимать жильё; 

 часто берут кредиты; 
 восприимчивы к новым 
услугам 

 предпочитают 
качественные услуги 
и готовы за них платить; 

 относятся к гостиничным 
услугам как к способу 
комфортно провести время; 

 важна известность бренда 
университета, 

 презентабельный внешний 
вид гостиницы, 

 широкий ассортимент 
предоставляемых услуг, 

 высокий уровень сервиса 
и комфорта 

Уровень 
вовлеченности 
в цифровое 
пространство 

 почти не выпускают смартфоны из рук; 
 пользуются социальными сетями; 
 постоянно «гуглят» информацию; 
 общаются при помощи мессенджеров и/или 
телефонных звонков 

 изучают сайты-отзовики, официальные сайты торговых 
марок, СМИ, обзоры на YouTube; 

 при онлайн-покупке заранее определяют, какой товар 
хотят купить (не тратят время на серфинг); 

 нет привычки давать обратную связь/оставлять отзывы 
 

Таблица 1
Портреты потребителей гостиничных услуг ДВФУ*

Таблица 2
Точки контакта потребителей с гостиничным комплексом ДВФУ

* Исследование проведено с января 2020 по сентябрь 2021 года в г. Владивосток, гостиничный комплекс Дальневосточного федераль'
ного университета (ДВФУ).

Стадии клиентского опыта Целевая 
аудитория До Во время После 

1 2 3 4 

точки контакта: онлайн 

Сайт ДВФУ 
2Гис, Яндекс карты, Google maps 
Поисковые системы 
Личный кабинет ДВФУ 
Сервис по распределению мест 
Электронный прайс 

Безналичная оплата 
Заказ еды 
Wi-fi 
Онлайн сервисы ДВФУ 

Сервис обратной связи 
Сайты-отзовики, форумы 
Рейтинг академической успеваемости 
(РАУ) 
Личный кабинет ДВФУ 
Сервис по подаче заявки на заселение на 
следующий учебный год 
Программа лояльности 

точки контакта: офлайн 

Студенты 

Гостиничный комплекс ДВФУ 
Материковые общежития ДВФУ 
Регламент по заселению студентов 
Приемная кампания  
Сарафанное радио  
Рекомендации друзей 
Местоположение 
Трансфер внутри кампуса 

Архитектура кампуса  
Набережная университета 
Спортивные объекты 
Трансфер внутри кампуса 
Бесплатная парковка  
Служба безопасности 
Ресепшн 
Гостиничный номер 
Персонал гостиницы 
Сосед по комнате 
Пункты питания 
Места для курения 
Уборка 
Камера хранения 
Паспортный стол  
Правила пребывания 
Сервис переселения 
Дополнительные услуги 

Процедура выселения 
Камера хранения 
Обратная связь (книга жалоб 
и предложений) 
Конфликтная история 
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потребления гостиничных услуг

преобладают офлайн�точки у всех

категорий потребителей. Это не�

обходимо учитывать при проекти�

ровании управленческих реше�

ний при оказании гостиничных

услуг, т.е. акценты должны быть

сделаны на обеспечение качества

услуги.

Таблица 2 (Окончание)

1 2 3 4 

точки контакта: онлайн 

Сайт ДВФУ 
Личный кабинет ДВФУ 
Телефонный звонок 
Комиссия по распределению мест 
Электронный прайс 

Безналичная оплата 
Сервис заказа еды 
Wi-fi 
Онлайн сервисы ДВФУ 

Сервис обратной связи 

точки контакта: офлайн 

Сотрудники 
Гостиничный комплекс ДВФУ 
Материковые общежития ДВФУ 
Регламент по заселению сотрудников 
Трудовой договор (особые условия 
заселения) 
Отдел размещения и гостеприимства 

Архитектура кампуса  
Набережная университета 
Спортивные объекты 
Трансфер внутри кампуса 
Бесплатная парковка  
Служба безопасности 
Ресепшн 
Гостиничный номер 
Персонал гостиницы 
Сосед по комнате 
Пункты питания 
Места для курения 
Уборка 
Паспортный стол  
Правила пребывания 
Сервис переселения 
Дополнительные услуги 

Конфликтная история 
Отдел размещения и гостеприимства 
Обратная связь (книга жалоб 
и предложений) 

точки контакта: онлайн 

Сайт ДВФУ 
2Гис, Яндекс карты, Google  
Поисковые системы 
Личный кабинет ДВФУ 
Электронный прайс  
Договор оферты 
Система электронного 
документооборота (директум) 
Электронная почта 
Турагентство 
Call-центр 

Безналичная оплата 
Сервис заказа еды 
Wi-fi 
Онлайн сервисы ДВФУ 

Сервис обратной связи 
Программа лояльности 

точки контакта: офлайн 

Гости 

Сарафанное радио 
Рекомендации друзей 
Наружная реклама 
Набережная университета 
Буклеты 
Архитектура кампуса 
Спортивные объекты 
Отдел гостиничного сервиса 
Отдел размещения и гостеприимства 

Архитектура кампуса  
Набережная университета 
Спортивные объекты 
Трансфер внутри кампуса 
Бесплатная парковка  
Служба безопасности 
Ресепшн 
Гостиничный номер 
Персонал гостиницы 
Сосед по комнате 
Пункты питания 
Места для курения 
Уборка 
Паспортный стол  
Правила пребывания 
Сервис переселения 
Дополнительные услуги 

Обратная связь (книга жалоб 
и предложений) 
Отдел размещения и гостеприимства 

 

Для определения результатив�

ных точек контакта проведены рас�

чёты значимости точки контакта

(в долях), оценка качества услуги

(точки контакта) (табл. 3–5).

Результаты анализа клиентско�

го опыта студентов (см. табл. 3)

показали, что результативность

точек контакта отличается на раз�

ных этапах принятия решения и за�

висит от вида точки (он или оф�

лайн). На этапе до принятия реше�

ния о приобретении гостиничной

услуги наиболее результативными

точками контакта являются сервис

по распределению мест и регла�

мент по заселению студентов.

И. Романова, Е. Носкова. Поиск результативных точек контакта с потребителями гостиничных услуг ДВФУ
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Стоит отметить, что эти точки яв�

ляются наиболее значимыми

в общей оценке, однако уровень

их соответствия запросам потре�

бителей недостаточный (средний

балл 3,4–3,5). На этапе во время

потребления гостиничной услуги

студенты в большей степени ори�

ентируются на состояние гости�

ничного номера и возможность

безналичной оплаты (средний

балл 3,7–3,8). После потребле�

Точки контакта Значимость, 
доли 

Оценка точки 
контакта, ср. балл 

Результативность, 
балл 

Онлайн точки контакта: до принятия решения 
Сервис по распределению мест 0,27 3,5 0,95 
Электронный прайс 0,20 3,4 0,68 
Личный кабинет ДВФУ 0,13 3,5 0,46 
Сайт ДВФУ 0,12 3,3 0,40 
2Гис, Яндекс карты, Google maps 0,05 4,0 0,20 
Поисковые системы 0,23 3,9 0,90 

Офлайн точки контакта: до принятия решения 
Регламент по заселению студентов 0,31 3,4 1,05 
Гостиничный комплекс ДВФУ 0,19 3,9 0,74 
Материковые общежития ДВФУ 0,09 3,4 0,31 
Трансфер внутри кампуса 0,09 3,3 0,30 
Местоположение 0,08 3,3 0,26 
Приемная кампания  0,06 3,5 0,21 
Сарафанное радио 0,03 3,2 0,10 
Рекомендации друзей 0,15 3,8 0,57 

Онлайн точки контакта: во время потребления 
Безналичная оплата 0,34 3,8 1,29 
Сервис заказа еды 0,27 3,2 0,86 
Онлайн сервисы ДВФУ 0,23 3,4 0,78 
Wi-fi 0,16 3,1 0,50 

Офлайн точки контакта: во время потребления 
Гостиничный номер 0,10 3,7 0,37 
Сосед по комнате 0,09 3,3 0,30 
Правила пребывания 0,08 3,4 0,27 
Сервис переселения 0,08 3,1 0,25 
Набережная университета 0,06 3,7 0,22 
Спортивные объекты  0,10 3,5 0,35 
Архитектура кампуса  0,05 3,8 0,19 
Трансфер внутри кампуса 0,05 3,4 0,17 
Ресепшн 0,05 3,4 0,17 
Дополнительные услуги 0,05 3,2 0,16 
Уборка 0,04 3,4 0,14 
Персонал гостиницы  0,04 3,4 0,14 
Служба безопасности 0,04 3,2 0,13 
Места для курения 0,04 3,1 0,12 
Камера хранения 0,03 3,2 0,10 
Бесплатная парковка 0,03 3,4 0,10 
Паспортный стол 0,02 3,1 0,06 
Пункты питания 0,05 3,4 0,17 

Онлайн точки контакта: после потребления 
РАУ (рейтинг академической успеваемости) 0,32 3,1 0,99 
Сервис по подаче заявки на заселение в следующий учебный год 0,20 3,5 0,70 
Сервис обратной связи 0,16 3,2 0,51 
Личный кабинет ДВФУ 0,13 3,4 0,44 
Программа лояльности 0,10 3,0 0,30 
Сайты-отзовики, форумы 0,09 3,0 0,27 

Офлайн точки контакта: после потребления 
Камера хранения 0,38 3,2 1,22 
Процедура выселения 0,22 3,3 0,73 
Конфликтная история 0,22 3,4 0,75 
Обратная связь (книга жалоб и предложений) 0,18 3,2 0,58 
 

Таблица 3
Оценка результативности точек контакта потребителей!студентов с гостиничным комплексом ДВФУ

ния гостиничной услуги студенты

отмечают значимость наличия

камер хранения в необходимом

объёме и отсутствие конфликт�

ной истории для последующего

заселения.
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В таблице 4 представлена

оценка результативности точек

контакта потребителей�сотрудни�

ков с гостиничным комплексом

ДВФУ.

Полученные результаты позво�

ляют сделать вывод, что для со�

трудников на этапе до посещения

гостиничного корпуса наиболее

важным является регламент по

заселению сотрудников (1,02 бал�

ла), в котором описан алгоритм

получения места для размещения,

Точки контакта Значимость, 
доли 

Оценка влияния, 
ср. балл 

Результативность, 
балл 

Онлайн точки контакта: до принятия решения 
Комиссия по распределению мест 0,46 3,5 1,61 
Личный кабинет ДВФУ 0,18 3,4 0,61 
Сайт ДВФУ 0,16 3,4 0,54 
Телефонный звонок 0,09 3,4 0,31 
Электронный прайс 0,11 3,5 0,39 

Офлайн точки контакта: до принятия решения 
Регламент по заселению сотрудников 0,30 3,4 1,02 
Гостиничный комплекс ДВФУ 0,27 3,9 1,05 
Отдел размещения и гостеприимства 0,16 3,2 0,51 
Трудовой договор (особые условия заселения) 0,17 3,3 0,56 
Материковые общежития ДВФУ 0,10 3,4 0,34 

Онлайн точки контакта: во время потребления 
Сервис заказа еды 0,40 3,2 1,28 
Wi-fi 0,37 3,1 1,15 
Онлайн сервисы ДВФУ 0,18 3,4 0,61 
Безналичная оплата 0,05 3,8 0,19 

Офлайн точки контакта: во время потребления 
Гостиничный номер 0,13 3,7 0,48 
Бесплатная парковка 0,11 3,4 0,37 
Набережная университета 0,09 3,7 0,33 
Благоустройство кампуса 0,09 3,7 0,33 
Архитектура кампуса  0,09 3,8 0,34 
Сосед по комнате 0,05 3,3 0,17 
Спортивные объекты 0,09 3,5 0,32 
Трансфер внутри кампуса 0,05 3,4 0,17 
Сервис переселения 0,05 3,1 0,16 
Правила пребывания 0,04 3,4 0,14 
Персонал гостиницы 0,04 3,4 0,14 
Паспортный стол 0,04 3,1 0,12 
Служба безопасности 0,03 3,2 0,10 
Места для курения 0,03 3,1 0,09 
Уборка 0,02 3,4 0,07 
Дополнительные услуги 0,02 3,2 0,06 
Пункты питания 0,02 3,4 0,07 
Ресепшн 0,01 3,4 0,03 

Онлайн точки контакта: после потребления 
Сервис обратной связи 1,00 3,2 3,20 

Офлайн точки контакта: после потребления 
Отдел размещения и гостеприимства 0,46 3,2 1,47 
Конфликтная история 0,28 3,4 0,95 
Обратная связь (книга жалоб и предложений) 0,26 3,2 0,83 
 

Таблица 4
Оценка результативности точек контакта потребителей!сотрудников с гостиничным комплексом ДВФУ

а также комиссия по распределе�

нию мест (1,61 балла). Данные

точки контакта, несмотря на высо�

кую значимость, имеют недостат�

ки, требующие доработки, о чем

свидетельствуют низкие баллы их

оценки. На этапе во время посеще�

ния гостиничного комплекса наи�

более важными точками являют�

ся сервис заказа еды, wi�fi и состо�

яние гостиничного номера. На эта�

пе после посещения сотрудники

вынуждены повторно проходить

процедуру распределения, т. к.

ежегодно требуется пролонгация

договора размещения.

В таблице 5 представлена оцен�

ка результативности точек контак�

та потребителей�гостей с гостинич�

ным комплексом ДВФУ.

Результаты, представленные

в таблице 5, свидетельствуют, что

наиболее результативными точка�

ми контакта до заселения в гости�

ничный комплекс ДВФУ для гостей

И. Романова, Е. Носкова. Поиск результативных точек контакта с потребителями гостиничных услуг ДВФУ
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являются сайт ДВФУ, архитекту�

ра кампуса, набережная кампуса

университета. В процессе прожи�

вания важными являются состоя�

ние гостиничного номера, воз�

можность безналичной оплаты,

wi�fi�сеть, а также, по�прежнему

важными остаются архитектура

кампуса и набережная универси�

тета.

Таблица 5
Результаты распределения потребительских оценок точек контакта потребителей!гостей

с гостиничным комплексом ДВФУ и их значимости

Точки контакта Значимость, 
доли 

Оценка влияния, 
ср. балл 

Результативность, 
балл 

Онлайн точки контакта: до принятия решения 
Сайт ДВФУ 0,20 3,5 0,70 
Электронный прайс 0,16 3,4 0,54 
2Гис, Яндекс карты, Google maps 0,15 4,0 0,60 
Личный кабинет ДВФУ 0,10 3,4 0,34 
Турагентство 0,09 3,0 0,27 
Поисковые системы 0,09 3,9 0,35 
Договор оферты 0,08 3,4 0,27 
Система электронного документооборота (директум) 0,05 3,1 0,16 
Call-центр 0,06 3,3 0,20 
Электронная почта 0,02 3,0 0,06 

Офлайн точки контакта: до принятия решения 
Архитектура кампуса 0,30 3,8 1,14 
Набережная университета 0,15 3,7 0,56 
Рекомендации друзей 0,13 3,8 0,49 
Спортивные объекты 0,09 3,5 0,32 
Сарафанное радио 0,08 3,1 0,25 
Рекомендации друзей 0,07 3,8 0,27 
Отдел гостиничного сервиса 0,06 3,3 0,20 
Наружная реклама 0,05 2,9 0,15 
Отдел размещения и гостеприимства 0,05 3,2 0,16 
Буклеты 0,02 3,4 0,07 

Онлайн точки контакта: во время потребления 
Безналичная оплата 0,29 3,8 1,10 
Wi-fi 0,27 3,1 0,84 
Сервис заказа еды 0,24 3,2 0,77 
Онлайн сервисы ДВФУ 0,20 3,4 0,68 

Офлайн точки контакта: во время потребления 
Гостиничный номер 0,12 3,7 0,44 
Набережная университета 0,09 3,7 0,33 
Архитектура кампуса  0,18 3,8 0,68 
Уборка 0,08 3,4 0,27 
Дополнительные услуги 0,07 3,2 0,22 
Персонал гостиницы 0,06 3,4 0,20 
Трансфер внутри кампуса 0,05 3,4 0,17 
Спортивные объектов 0,05 3,5 0,18 
Ресепшн 0,05 3,4 0,17 
Бассейн 0,04 3,0 0,12 
Пункты питания 0,04 3,4 0,14 
Бесплатная парковка 0,04 3,4 0,14 
Служба безопасности 0,04 3,2 0,13 
Места для курения 0,02 3,1 0,06 
Правила пребывания 0,03 3,4 0,10 
Сосед по комнате 0,02 3,3 0,07 
Паспортный стол 0,01 3,1 0,03 
Сервис переселения 0,01 3,1 0,03 

Онлайн точки контакта: после потребления 
Сервис обратной связи 0,5 3,2 1,60 
Программа лояльности 0,5 2,0 1,00 

Офлайн точки контакта: после потребления 
Отдел размещения и гостеприимства 0,60 3,2 1,92 
Обратная связь (книга жалоб и предложений) 0,40 3,2 1,28 
 

В таблице 6 представлена

сводная информация по всем ка�

тегориям потребителей услуг.

По итогам проведенного ис�

следования установлено, что
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есть определенная разница в ре�

зультативности точек контакта

для разных категорий потребите�

лей услуг гостиничного комплек�

са ДВФУ. Для потребителей�сту�

дентов характерна рациональная

модель поведения, они ориенти�

руются на цены, наличие объек�

тов инфраструктуры кампуса.

К поведению потребителей�со�

трудников, помимо рациональ�

ной составляющей, добавляется

эмоциональная составляющая

(архитектура кампуса), а потре�

бители�гости ориентированы на

модель поведения с преоблада�

нием эмоциональной составляю�

щей. Выдвинутые на начальном

этапе исследовании гипотезы

подтвердились.

ВЫВОДЫ

1. На основе глубинного интер�

вью составлены портреты

трёх категорий потребителей

услуг гостиничного комплекса

ДВФУ (студентов, сотрудни�

ков, гостей) и сформирован

перечень точек контакта (он�

и офлайн�) потребителей с го�

стиничным комплексом

ДВФУ.

2. На основе опроса потребителей

и анализа полученных данных

оценена результативность то�

чек контакта на этапах процес�

са принятия решения о покуп�

ке: до, во время и после потреб�

ления гостиничной услуги.

3. Выделены наиболее результа�

тивные точки контакта для ка�

тегорий потребителей, которые

определяют рациональность /

эмоциональную составляющую

их поведения.

Таблица 6
Результативные онлайн и офлайн точки контакта потребителей с гостиничным комплексом ДВФУ

на этапах до, во время и после принятия решения о выборе услуги

Категория 
потребителей и точек 

контакта 

До посещения гостиничного 
комплекса 

Во время посещения 
гостиничного комплекса 

После посещения гостиничного 
комплекса 

Онлайн-точки 
контакта 
потребителей-
студентов 

 Сервис по распределению мест 
 Поисковые системы 
 Электронный прайс 

 Безналичная оплата  
 Сервис заказа еды  
 Онлайн сервисы ДВФУ 

 Рейтинг академической успеваемости 
(РАУ)  

 Сервис по подаче заявки на 
заселение в следующий учебный год  

 Сервис обратной связи 

Офлайн-точки 
контакта 
потребителей-
студентов 

 Регламент по заселению 
студентов 

 Гостиничный комплекс ДВФУ 
 Рекомендации друзей 

 Гостиничный номер  
 Сосед по комнате  
 Спортивные объекты 

 Камера хранения  
 Конфликтная история  
 Процедура выселения  

Онлайн-точки 
контакта 
потребителей-
сотрудников 

 Комиссия по распределению мест  
 Личный кабинет ДВФУ  
 Сайт ДВФУ 

 Сервис заказа еды  
 Wi-fi  
Онлайн сервисы ДВФУ 

 Сервис обратной связи  

Офлайн-точки 
контакта 
потребителей-
сотрудников 

 Гостиничный комплекс ДВФУ  
 Регламент по заселению 
сотрудников  

 Трудовой договор (особые условия 
заселения)  

 Гостиничный номер  
 Бесплатная парковка  
 Архитектура кампуса 

 Одел размещения и гостеприимства  
 Конфликтная история  
 Обратная связь (книга жалоб и 
предложений) 

Онлайн-точки 
контакта 
потребителей-гостей 

 Сайт ДВФУ 
 2Гис, Яндекс карты, Google maps  
 Электронный прайс  

 Безналичная оплата  
 Wi-fi  
Сервис заказа еды  

 Сервис обратной связи 
Программа лояльности 

Офлайн-точки 
контакта 
потребителей-гостей 

 Архитектура кампуса 
 Набережная университета  
 Рекомендации друзей 

 Архитектура кампуса  
 Гостиничный номер  
 Набережная 
университета 

 Отдел размещения и гостеприимства  
 Обратная связь (книга жалоб и 
предложений) 

 

ИСТОЧНИКИ

1. Meyer C., Schwager A. Understanding customer experience [Электронный ресурс] // Harvard Business Review. 2007.

Электрон. дан. Режим доступа: https://hbr.org/2007/02/understanding�customer�experience.

2. Klaus P., Maklan S. Towards a better measure of customer experience [Электронный ресурс] // International Journal of

Market Research. 2013. № 55 (2). С. 227–246. Электрон. дан. Режим доступа: https://www.researchgate.net/

publication/235781784_Towards_a_better_measure_of_customer_experience.

3. Prahalad C., Ramaswamy V. Co�Creation Experiences: The Next Practice in Value Creation // Journal of Interactive

Marketing. 2004. № 18 (3). С. 5–14.

4. Манн И., Турусин Д. Точки контакта. Простые идеи для улучшения вашего маркетинга. М.: Манн, Иванов и Фербер,

2019. 156 с.

И. Романова, Е. Носкова. Поиск результативных точек контакта с потребителями гостиничных услуг ДВФУ



Практический маркетинг №10 (296).2021

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
24

5. Дэвис С., Данн М. Брендбилдинг. Создание бизнеса, раскручивающего бренд. СПб.: Питер, 2005. 320 с.

6. Коледенков Д.В. Оценка эффективности коммуникаций бренда с потребителем: комплексный подход // Маркетин�

говые коммуникации. 2016. № 6 (96). С. 374–386.

7. Teare R.E., Mazanec J., Crawford S. Consumer decision process, Focus Cassell. 1994.

8. Носкова Е. Поиск результативных точек контакта потребителя с предприятием общественного питания: от теории к

практике // Практический маркетинг. 2020. № 8 (282). С. 3–11. DOI: 10.24411/2071�3762�2020�10036.

DOI: 10.24412/2071�3762�2021�10296�16�24

Research of Contact Points with Consumers of FEFU Hotel Services

Romanova Irina Matveevna,
Doc. Econ.Sci., Professor of the Chair of Marketing and Market Development Department of School of Economics and
Management, Far Eastern Federal University; FEFU Campus, 10 Ajax Bay, Russky Island, Vladivostok, Russia, 690922
(romanova.im@dvfu.ru)

Noskova Elena Viktorovna,
Candidat of Economic Sciences., associate professor of the chair of Marketing and Market Development Department of School
of Economics and Management, Far Eastern Federal University; FEFU Campus, 10 Ajax Bay, Russky Island, Vladivostok, Russia,
690922 (noskova.ev@dvfu.ru)

In the context of digitalization, the vector of interaction with the consumer is shifting towards online points of contact. The hospitality
industry is no exception. The purpose of the study is to identify and analyze the effective points of contact with consumers of FEFU
hotel services. The authors have developed a methodological approach to the selection and assessment of online and offline
points of contact for different groups of consumers of hotel services (students, employees, guests) in the context of the stages of
the purchasing decision'making process. Based on the results of the study, the portraits of consumers were identified, the
effectiveness of the selected points of contact of the FEFU hotel complex with consumers was assessed. The most effective points
of contact allowed us to determine the rationality / emotional component of the behavior of consumers of FEFU hotel services.

Keywords: behavior model; China; Russia; choice; decision'making; consumer.
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В статье освещаются основные тренды маркетинговых исследований рынка здравоохранения, описаны новые подходы
к сбору данных. Всеобщий тренд на ценностно#ориентированное здравоохранение определяет новые потребности
отрасли – изучение ценностей пациентов, их опыта, приверженности лечению, составление карты «пути пациента», оценку
удовлетворенности качеством медицинских услуг. Изучение ценностей пациентов – область исследований, выходящая
за рамки сугубо медицинской сферы деятельности. Работа с потребителем – анализ, прогноз – является повседневной
составляющей профессиональной деятельности маркетолога. Специалисты медицинской сферы не всегда располагают
необходимыми знаниями и навыками для всестороннего изучения потребителей#пациентов, что определяет необходимость
междисциплинарного подхода к изучению данного вопроса. Изменение моделей научного изучения и повышение
значимости «данных реального мира» создают условия для эффективного сотрудничества специалистов в области
маркетинговых исследований, организаторов здравоохранения и клиницистов. Основной фокус маркетинговых
исследований рынка здравоохранения в ближайшем будущем будет направлен на изучение поведения потребителей#
пациентов, их системы ценностей, моделей принятия решений, касающихся их здоровья. Маркетинговые исследования
становятся важной основой управления общественным здравоохранением на рынке медицинских услуг.

Ключевые слова: исследование рынка; медицинские услуги; поведение потребителей; карта потребительского пути;
данные реальной клинической практики; путь пациента; ценностно#ориентированное здравоохранение; глубинное
интервью.

Современное здравоохране


ние – одна из наиболее быстро


развивающихся отраслей народ


ного хозяйства. Последние деся


тилетия ознаменовались прито


ком в систему здравоохранения

управленческих инноваций из дру


гих отраслей, таких как машино


строение, маркетинг, финансы –

«бережливый подход», «ценно


стно
ориентированный подход»,

расчет затрат на основе времен


ной активности (TDABC – time�

driven activity�based costing).

К основным трендам в здраво


охранении можно отнести следу


ющие – консьюмеризация, опти


мизация ресурсов, прозрачность

процессов оказания медицинской

услуги, возникновение кросс
ин


дустириальных инноваций.

Переход здравоохранения на

ценностно
ориентированный

подход, предложенный М. Порте


ром [1], подчеркнул необходи


мость учитывать индивидуальные

ценности пациента при назначе


нии ему лечения. Главная пара


дигма этого подхода состоит

в приоритизации ценностей с точ


ки зрения пациента, а не просто

доступности помощи, политики

сдерживания расходов на здра


воохранение, удобства или сер


виса.

Такие изменения в политике

здравоохранения всех стран сме


стили фокус исследований в сто


рону изучения поведения пациен


тов и сделали крайне актуальным

роль маркетинга и маркетинговых

исследований потребителей (па


циентов). Ориентация на потреби


теля – основной принцип марке


тинга. Анализ поведения потреби


телей на рынке медицинских услуг

находится в фокусе внимания ор


ганов здравоохранения.

Изучение ценностей пациен


тов – область исследований, вы


ходящая за рамки сугубо меди


цинской сферы деятельности. Ра


бота с потребителем – анализ,

прогноз – является повседневной

составляющей профессиональ


ной деятельности маркетолога.

Специалисты медицинской сферы

(врачи) не всегда располагают не


обходимыми знаниями и навыка


ми для всестороннего изучения

потребителей
пациентов, что

определяет необходимость меж


дисциплинарного подхода к изу


чению данного вопроса.

Также с развитием рыночных

отношений и усилением конкурен


ции в российском здравоохране


нии возрастает роль изучения

рынка и потребителей, которое

позволит снижать степень риска

управленческих решений. Все вы


шеперечисленные отраслевые

трансформации меняют и потреб


ности в маркетинговых исследова


ниях, определяя основные трен


ды – изучение ценностей пациен


та, «пути пациента», удовлетво


рённости качеством услуг, «при


верженности» пациентов, исполь


зование данных «реальной клини


ческой практики».
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ТРЕНД – ИЗУЧЕНИЕ ЦЕННОСТЕЙ

ПАЦИЕНТА

В медицине успех лечения час�

то зависит от готовности пациен�

та следовать рекомендациям вра�

ча, а она, в свою очередь, опреде�

ляется тем, насколько осознанно

пациент подходит к выбору лече�

ния и понимает угрозы, связанные

с отказам от терапии. Исследова�

ния показывают, что решение па�

циента о выборе того или иного

метода лечения часто зависит от

социокультурных (религиозное

происхождение), психографиче�

ских (образ жизни), поведенче�

ских факторов, экономического

положения, убеждений и личного

опыта (семейные обстоятельства)

[2]. Совместное принятие решения

о выборе метода лечения сегодня

является всемирным трендом

в здравоохранении и часто опре�

деляет успех терапии у конкретно�

го пациента. Вовлечение пациен�

та в процесс лечения требует изу�

чения «перспективы пациента»

и понимания его мотивов [2]. Вра�

чи все чаще учитывают ценности

пациента, которые могут быть на�

прямую не связаны с их состояни�

ем здоровья, но оказывают

огромное влияние на ход лечения

и его результат.

Выбор тактики лечения должен

включать учет приоритетов паци�

ентов, их жизненную философию

и их предысторию [2]. Даже у од�

ного и того же пациента выбор

метода лечения при  одном и том

же заболевании может меняться

в зависимости от его семейных об�

стоятельств, факторов внешней

среды, которые должны быть

учтены лечащим врачом. Разные

пациенты могут иметь разные цен�

ностные приоритеты и ориентиры.

Например, пациент может делать

выбор своими «чувствами», выби�

рая заболевание или ухудшение

самочувствия вместо отказа от

курения [3].

Ценности могут меняться у од�

ного и того же пациента под влия�

нием факторов собственного за�

болевания, факторов окружаю�

щей среды или в результате воз�

действия средств массовой ин�

формации. В некоторых обстоя�

тельствах специфические меры

благополучия более достоверны,

чем общие показатели [2]. Напри�

мер, тревога по поводу потребля�

емой пищи для пациента с сахар�

ным диабетом более оправдана,

чем у здорового индивида.

Органы управления здраво�

охранением с помощью инстру�

ментов социального маркетинга

могут в той или иной степени как

влиять на осознание ценностей па�

циентами, так и формировать но�

вые ценности, изменять их при�

оритетность. Например, фокус

внимания с ценности «стоимость

медицинской помощи» может

быть смещен в сторону «друже�

любия персонала», а «доступ�

ность медицинской помощи» мо�

жет быть важнее «эмпатичности

персонала».

Показатели предпочтения со�

стояния здоровья пациента также

могут быть индикатором ценно�

сти. Существуют три основных ме�

тода определения таких показате�

лей – измерение показателей на

шкале, измерение временем и из�

мерение методом стандартной

лотереи. Вероятно, с развитием

ценностно�ориентированного

подхода, будут расширяться

и подходы к оценке показателей

предпочтения. Например, помимо

стандартных методов измерения,

появится новый – «готовность

платить». Такой подход актуален

в рамках тенденции к снижению

нагрузки на бюджетное здраво�

охранение (табл.).

В маркетинге, движимом потре�

бителями, в данном случае паци�

ентами, возрастает значимость

анализа потребительской ценно�

сти. Под потребительской ценно�

стью понимается выгода потреби�

теля, соизмеренная с его затрата�

ми (времени, сил, денег) на приоб�

ретение и использование меди�

цинской услуги.

Методы исследования. Основ�

ным методом определения ценно�

стей пациента является индивиду�

альное неформализованное глу�

бинное интервью. Глубинные ин�

тервью могут дополняться изуче�

нием отношения пациента к тому

или иному методу лечения – для

этого используются метод парно�

го сравнения, метод простого рей�

тинга. Другой способ диагностики

пациентского поведения – метод

идеальной точки. Его использова�

ние дает возможность выявить

взгляды опрашиваемого на раз�

личные виды товара (услуги, мето�

да лечения) и осуществить поиск

идеальной точки, где сходятся все

пожелания потребителей.

Таблица
Подходы к оценке показателей предпочтения пациентом

Измерение показателей 
на шкале Измерение временем Измерение методом 

стандартной лотереи 
Готовность платить – измерение 

деньгами 

Оценка пациентом текущего 
состояния по шкале 
«здоровье – смерть» 

Оценка возможности 
обмена количества лет 
жизни в обмен на здоровье 

Выбор между текущим 
состоянием нездоровья 
и риском вмешательства 
(операции) 

Выбор между ожиданием 
медицинской помощи 
(доступностью) и готовностью 
платить 
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ТРЕНД – ИЗУЧЕНИЕ «ПУТИ

ПАЦИЕНТА»

Процесс принятия решения па�

циентом о необходимости обра�

щения за медицинской помощью

определяет следующую важную

потребность в маркетинговых ис�

следованиях – изучение «пути па�

циента».

Изучение моделей поведения

пациентов при оценке вариантов

выбора медицинской организа�

ции, врача, метода лечения полу�

чило в медицинском маркетинге

название исследования «пути па�

циента» и представляет собой ча�

стный случай CJM – customer

journey map.

Модели поведения пациента

описываются в виде «карты пути»,

где указаны точки, которые кли�

енты проходят перед обращением

в клинику. Это позволяет понять,

какие каналы, сообщения и кон�

версионные элементы лучше ис�

пользовать для привлечения кли�

ентов в клинику.

Однако помимо маркетинговых

целей, «карта пути пациента» при�

знается  профессиональным ме�

дицинским сообществом как важ�

ный элемент снижения заболева�

емости, повышения приверженно�

сти пациентов к лечению, разра�

ботки маршрутизации пациентов.

Так, по данным Всемирной орга�

низации здравоохранения (ВОЗ),

более 40 процентов случаев забо�

левания туберкулезом в 2015

году – более 4 миллионов пациен�

тов – не были уведомлены о На�

циональных программах борьбы

с туберкулезом [4]. Поиск этих

«пропавших без вести» пациентов

крайне важен для достижения це�

лей борьбы с социально значимы�

ми заболеваниями. Ведущие ми�

ровые агентства занимаются раз�

работкой методологий анализа

«путей пациентов» для лучшего

понимания взаимосвязи между

обращением за медицинской по�

мощью и доступностью медицин�

ских услуг.

Результаты изучения «пути па�

циента» могут служить основой

для установления национальных

приоритетов в сфере здравоохра�

нения и планирования доступно�

сти медицинской помощи. Цель

таких исследований – описать

шаги, которые предпринимают па�

циенты от начальной точки обра�

щения за медицинской помощью

до момента излечения. Описание

различных моделей «потребитель�

ского выбора» применительно

к пациенту и изучение мотивации

пациентов представляют обшир�

ную область деятельности для мар�

кетинговых исследований.

Методы исследования. Для

составления карты пути пациента

используются вторичные данные

систем аналитики медицинских

организаций, проводятся опросы

и анкетирования пациентов, ис�

пользуется метод наблюдения за

перемещением пациента внутри

медицинской организации, прово�

дятся эксперименты для оценки

удобства использования различных

сервисов, анализируются отзывы

пациентов с сайтов и блогов.

ТРЕНД – ИССЛЕДОВАНИЕ

УДОВЛЕТВОРЕННОСТИ

КАЧЕСТВОМ МЕДИЦИНСКИХ

УСЛУГ

Отношения «врач�пациент» пре�

терпели существенные изменения,

повлияв на быстрое развития мар�

кетинга в медицине. «Голос паци�

ента» и его опыт приобретают все

большее значение при выборе ме�

дицинской организации. Возрас�

тающая конкуренция на рынке

медицинских услуг, борьба за

объемы медицинской помощи

в условиях недостатка финанси�

рования [5] делают показатели

удовлетворенности пациента

определяющим фактором в кон�

курентной борьбе.

Удовлетворенность пациентов

качеством оказания медицинских

услуг – один из ключевых пара�

метров оценки медицинской орга�

низации. Федеральным законом

№ 256�ФЗ1 всем медицинским

организациям, участвующим в ре�

ализации программы государ�

ственных гарантий бесплатного

оказания гражданам медицинской

помощи, установлена обязан�

ность проведения независимой

оценки оказания услуг в целях по�

вышения качества деятельности

медицинских организаций. Тем не

менее, по данным опроса «Ро�

мир»2, только 11% населения по�

ложительно оценивают качество

оказания медицинских услуг, что

делает актуальным более глубо�

кое изучение причин неудовлетво�

ренности пациентов.

В настоящий момент оценка

удовлетворенности проводится

онлайн заполнением интерактив�

ной анкеты на официальных сай�

тах органов государственной вла�

сти или на бумажном носителе

в медицинском учреждении. Тем

не менее, показатели охвата опро�

сом остаются низкими, а исполь�

зуемые на сегодняшний день ме�

тоды активного привлечения паци�

ентов к выражению своего мнения

малоэффективны [6].

Имеются также и методологи�

ческие проблемы оценки качества

1 Федеральный закон от 21.07.2014 № 256�ФЗ (ред. от 05.12.2017) «О внесении изменений в отдельные законодательные акты рос�
сийской федерации по вопросам проведения независимой оценки качества оказания услуг организациями в сфере культуры, соци�
ального обслуживания, охраны здоровья и образования» // Собрание законодательства РФ, 28.07.2014. № 30. ст. 4257.

2 URL: https://romir.ru/press/tass—tolko�11�rossiyan�polojitelno�ocenivayut�kachestvo�predostavlyaemyh�meduslug (дата обращения
16.09.2020 г.)
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медицинских услуг [7]. Существу�

ющая система оценки качества

оказания услуг отличается высо�

кой долей субъективности и не

позволяет принимать взвешенные

управленческие решения. Все это

определяет необходимость при�

влечения специалистов в области

маркетинга к вопросу изучения

удовлетворенности потребителей

медицинских услуг и более ши�

рокого использования маркетин�

говых методов для достижения

целей организации здравоохра�

нения.

Методы исследования. Основ�

ными методами являются метод

взвешенных оценок, анализ несо�

ответствия, индекса NPS3, индек�

са CSI4.

ТРЕНД – ИССЛЕДОВАНИЕ

ПРИВЕРЖЕННОСТИ ПАЦИЕНТОВ

Исследование «приверженно�

сти» пациента – исследование,

изучающее поведение пациента,

связанного с лечением. К целям

такого исследования относят изу�

чение соблюдения пациентов ре�

комендаций врача, соблюдения

диеты, посещение клиники. Про�

блема приверженности остается

одной из наиболее актуальных

тем современной медицины. Ре�

зультаты целого ряда исследова�

ний подтверждают, что низкая

приверженность является одной

из значимых причин снижения эф�

фективности терапии, качества

жизни пациентов, повышения за�

трат на лечение, увеличения рис�

ка развития различных осложне�

ний, ухудшения прогноза заболе�

вания и жизни [8].

По оценкам специалистов, дол�

госрочная приверженность любо�

му лечению, независимо от забо�

левания, низкая и не превышает

50%. Наиболее актуально изуче�

ние приверженности у пациентов

с хроническими заболеваниями,

протекающими малосимптомно

или бессимптомно, требующими

длительного, иногда пожизненно�

го, выполнения врачебных реко�

мендаций.

Методы исследования. Суще�

ствующие на сегодня методы изу�

чения приверженности подразде�

ляются на прямые, относящиеся

к компетенциям медицинского

персонала (измерение концент�

раций препаратов в различных

биологических средах), и косвен�

ные, которые могут быть делеги�

рованы маркетологу [8]. К кос�

венным способам оценки привер�

женности относятся анкетирова�

ние и опрос больных, использо�

вание различных электронных

устройств. В основе изучения

приверженности лежит теория

познавательного диссонанса.

При изучении приверженности

используются как качественные,

так и количественные модели (ис�

пользование теоремы Бернулли,

цепей Маркова и др.).

Результаты косвенной оценки

приверженности могут быть ис�

пользованы затем как в клиниче�

ских целях для подбора терапии

пациенту, так и медицинской ин�

дустрией с целью разработки про�

граммных приложений для паци�

ентов, разработки программ ло�

яльности к конкретному фарма�

цевтическому бренду.

ТРЕНД – ИСПОЛЬЗОВАНИЕ

ДАННЫХ «РЕАЛЬНОЙ

КЛИНИЧЕСКОЙ ПРАКТИКИ»

Использование данных «реаль�

ной клинической практики»

(RWD – real�world data) – еще

один важный тренд современно�

го здравоохранения, который бу�

дет определять новые подходы

в маркетинговых исследованиях

этого рынка. Увеличение значимо�

сти и повышение уровня доказа�

тельности информации о предпоч�

тениях и поведении пациента, ко�

торые поступают из социальных

сетей, блогов, с носимых устрой�

ств расширяет направления для

маркетинговых исследований

и количество доступных использу�

емых источников информации.

Изменение подхода к оценке ис�

точников доказательств и включе�

ние «данных реального мира»

в основу принятия управленческих

решений в медицине открывает

новые возможности для сотрудни�

чества экспертов из области меди�

цины и маркетинга.

Новый тренд на использование

таких моделей научного изучения

как исследования «реальной кли�

нической практики», в дополнение

к привычным рандомизированным

контролируемым клиническим ис�

следованиям (РКИ), появился

в связи с высокой востребованно�

стью быстрого выхода на рынок

инновационных фармацевтиче�

ских препаратов и медицинских

изделий [9]. Создание и вывод на

рынок новых фармацевтических

препаратов и медицинских изде�

лий основывается на обязатель�

ном проведении клинических ис�

следований. Однако классические

клинические исследования имеют

ряд недостатков – длительный

период разработки дизайна ис�

следования, высокие требования

к статистической достовернос�

ти – ограничивающих получение

необходимых данных в короткие

сроки.

Одно из возможных решений

данной проблемы – анализ «дан�

ных реальной клинической прак�

тики». Так, закон о лечении 21�го

века (США), призванный ускорить

3 NPS – net promote score.
4 CSI – сustomer satisfaction index.
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разработку медицинских продук�

тов и быстрее и эффективнее до�

носить инновации до пациентов,

включает раздел 505F к Феде�

ральному закону о продуктах пи�

тания, лекарствах и косметике

(FD&C Act). В соответствии с этим

разделом Управление по контро�

лю за продуктами и лекарствами

(FDA) создало основу для оцен�

ки потенциального использова�

ния реальных доказательств

(RWE)5. FDA с 2018 года начало

разрабатывать Рамочную про�

грамму по совокупности доказа�

тельств в  реальной клинической

практике (англ. Framework for

FDA’s Real�World Evidence

Program).

FDA проводит различие между

источниками данных (RWD) и до�

казательствами, полученными на

основе этих данных (RWE):

♦ «данные реальной клинической

практики» (англ. real�world data,

RWD) – это информация о со�

стоянии здоровья пациентов и/

или об оказании медицинской

помощи, полученные из различ�

ных источников вне рамок пред�

регистрационных клинических

исследований.

♦ «доказательства, собранные

в реальной клинической практи�

ке» (син. доказательства реаль�

ного мира; англ. real�world

evidence, RWE) – это клиниче�

ское свидетельство об исполь�

зовании и  потенциальных выго�

дах или рисках применения тех�

нологий здравоохранения, по�

лученное в  результате анализа

данных реальной клинической

практики.

К основным источникам получе�

ния RWE относят:

♦ электронные медицинские кар�

ты и записи;

♦ базы данных страховых компа�

ний;

♦ данные из системы фармако�

надзора;

♦ аптечные данные по учету ре�

цептурных заказов;

♦ различные регистры пациентов,

регистры заболеваний;

♦ социальные сети, включая блоги

и сайты пациентских сообществ;

♦ данные с носимых устройств,

фиксирующих состояние паци�

ента (фитнес�трекеры, инсули�

новые датчики, мобильные теле�

фоны и т. д.);

♦ дневники пациентов и аналогич�

ные записи самооценки состо�

яния;

♦ результаты лечения по оценке

пациента (Patient�oriented

outcome).

RWE обладают такими свойства�

ми, которые делают их потенци�

ально перспективным и востребо�

ванным направлением маркетин�

говых исследований:

♦ относительно низкие затраты на

генерацию и сбор данных;

♦ высокая скорость получения

результата;

♦ широкий охват целевой аудито�

рии;

♦ возможность формирования

результатов под различные цели

и задачи.

На основании RWE данных воз�

можно:

♦ совершенствование клиниче�

ских рекомендаций;

♦ построение системы маршрути�

зации пациентов;

♦ обоснование потребностей па�

циентов;

♦ поддержка и внедрение в прак�

тику новейших клинических раз�

работок;

♦ усиление позиций бренда на

рынке;

♦ выстраивание маркетинговых

и market�access стратегий.

На этом фоне имеются страте�

гические и оперативные достиже�

ния в области цифрового здра�

воохранения, которые могут

обеспечить потенциальный до�

ступ к реальным данным системы

здравоохранения и создать усло�

вия для эффективного сотрудни�

чества специалистов в области

маркетинговых исследований,

организаторов здравоохранения

и клиницистов.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Настоящие изменения, проис�

ходящие на рынке здравоохране�

ния, обусловливают необходи�

мость тесного сотрудничества

профессионального медицинско�

го сообщества со специалистами

по маркетинговым исследовани�

ям. Основной фокус маркетинго�

вых исследований рынка здраво�

охранения в ближайшем буду�

щем будет направлен на изучение

поведения потребителей�пациен�

тов, их системы ценностей, моде�

лей принятия решений, касаю�

щихся их здоровья. Маркетинго�

вые исследования становятся

важной основой управления об�

щественным здравоохранением

и конкуренции на рынке меди�

цинских услуг. В то же время, спе�

циалисты в области маркетинго�

вых исследований рынка здраво�

охранения должны быть компе�

тентны в этические вопросах про�

ведения исследований у пациен�

тов, в вопросах работы с персо�

нальными данными врачей, а так�

же должны хорошо знать законо�

дательные и регуляторные огра�

ничения, действующие на данном

рынке.

5 FDA issued the guidance Use of Real'World Evidence to Support Regulatory Decision'Making for Medical Devices on August 31, 2017.
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Marketing Research Trends of the Healthcare Market
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The article highlights the key trends in marketing research of the healthcare market, describes new approaches to data collection.
The general trend towards value'based healthcare determines the new needs of the industry – the study of patient values, their
experience, adherence to treatment, mapping the «patient’s pathway», assessing satisfaction with the quality of medical services.
The study of patient values is an area of research that goes beyond the medical field. Working with consumers – analysis,
forecasting – is a routine component of a marketer’s professional activity. Medical specialists do not have the necessary knowledge
and skills for a comprehensive study of consumers'patients, which determines the need for an interdisciplinary approach to the
study of this issue. Changing models of scientific study and increasing the importance of «real world data» create conditions for
effective cooperation of specialists in the field of marketing research, health care managers and clinicians. The main focus of
marketing research of the healthcare market in the near future will be aimed at studying the behavior of consumers'patients, their
values, decision'making models concerning their health. Marketing research is becoming an important basis for public health
management in the medical services market.

Keywords: marketing research; healthcare services; consumer behavior; customer journey map; RWD; patient pathway; value'
based healthcare; in'depth interview.
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В статье рассматривается влияние дизайна на рыночное продвижение продукции, на объемы продаж и успех фирмы
в конкурентной среде. Приведены данные исследований ведущих маркетинговых агентств, которые позволяют представить
дизайн как один из ключевых маркетинговых инструментов. В условиях рынка происходят качественные изменения
в предложении товаров и услуг, модифицируются требования к характеристикам продукции со стороны спроса. В этой
связи важность дизайна трудно переоценить. В рыночных условиях он выступает как художественно ориентированная
деятельность, осуществляемая с целью привлечения внимания потенциального покупателя. Стоит отметить, что современный
дизайн во многом претерпевает изменения благодаря появлению цифровых технологий, компьютерной техники
и современной графики, которые значительно расширили возможности создания удобных, красивых и функциональных
изделий.

Ключевые слова: дизайн; маркетинг; рынок; маркетинговые исследования; промышленный дизайн; потребительское
поведение; автомобилестроение; цифровые технологии.

При создании нового продукта

зачастую продумывается учиты�

вать для будущего успеха, связан�

ного с конкурентоспособностью

и продвижением его на различные

рыночные сегменты. В мире, где

царит потребление и внешние

условия диктуют правила для про�

изводителей, последним необхо�

димо наполнять этот рынок вос�

требованными, удобными и каче�

ственными продуктами, которые

должны отвечать самым разным

требованиям и потребностям по�

требителей.

Не трудно заметить, что окружа�

ющие нас вещи далеко не в самую

последнюю (а иногда и в первую)

очередь были сделаны с учетом

изменения предпочтений потреби�

телей с оглядкой на привлечение

внимания и удобство использо�

вания с точки зрения их харак�

теристик и дизайна. Объектами

дизайна являются различные

промышленные товары, элемен�

ты городской инфраструктуры

и т.п. Дизайн в маркетинге в со�

временном его понимании – это

не просто инструмент, с помощью

которого внимание человека фо�

кусируется на привлекательной

картинке. Сегодня на дизайн воз�

лагается большое количество

функций, по большей части мар�

кетинговых.

Промышленный дизайн, графи�

ческий дизайн, web�дизайн, UI/

UX�дизайн – сфер, которые охва�

тывает дизайн, большое множе�

ство, начиная от графического

составления образа бренда и за�

канчивая его продуктами.

Профессия дизайнера становит�

ся весьма востребованной на рын�

ке труда, а компании вкладывают

миллионы в разработку дизайна

своих продуктов, оформление

фирменного стиля и других со�

ставляющих имиджа бренда. Из�

за насыщения рынка похожими по

своим характеристикам продукта�

ми компании пытаются добиться

дифференциации от конкурентов
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с помощью простого и в то же вре�

мя функционального инструмен�

та – дизайна. Грамотное исполь�

зование этого инструмента доста�

точно плодотворно отражается на

продажах и финансовом успехе

компании.

Сегодня дизайн выступает как

вид творчества и форма художе�

ственной культуры для реальных

потребностей человека, который

объединяет красоту и качество

изделий с учетом множества внут�

ренних и внешних факторов, ока�

зывающих непосредственное вли�

яние на изготовление, продвиже�

ние и потребление продукции раз�

ного назначения [1].

Ещё в 2003 году на заре бурно�

го развития компьютерной техни�

ки и оформительских технологий

Национальное агентство Дании по

предпринимательству и компани�

ям опубликовало отчёт об иссле�

довании «Экономический эффект

дизайна». Сотрудники данного

агентства обзвонили 1 000 дат�

ских частных компаний, в которых

работает десять и более человек.

Ключевыми были вопросы про

объёмы инвестиций в дизайнер�

ское оформление и показатели ва�

лового дохода.

Проведенные исследования по�

казали, что датские фирмы каж�

дый год тратят на дизайн около

7 млрд датских крон (по курсу на

30.11. 2021 года это чуть больше

$1 млрд). Из них были выделены

две категории, которые включали

в себя заказ на разработку дизай�

на у сторонних компаний и затра�

ты на разработку дизайна соб�

ственными силами. Затраты на за�

каз у сторонних компаний суммар�

но оказались в районе 5 млрд дат�

ских крон ($778 млн). При этом

компании, которые активно вкла�

дываются в дизайн, за предыду�

щие пять лет увеличили свой вало�

вый доход гораздо больше, чем

те, кто на этом экономит, на

58 млрд крон (почти $9 млрд).

Ещё в 2007 году британский Со�

вет по дизайну опубликовал док�

лад, в котором были обнародова�

ны результаты исследования, по

результатам которого каждые

100 фунтов стерлингов, вложен�

ных в дизайн (графический, про�

мышленный и т.д.), увеличивают

оборот фирмы в среднем на

225 фунтов. Таким образом, экс�

перты пришли к выводу, что для

любых компаний, которые инве�

стируют в дизайн, рост оборота

и продаж наиболее вероятен, чем

для тех, кто такими инвестициями не

занимается. Любопытным заключе�

нием из этого доклада стало то,

что компании, которые вкладыва�

ют значительные средства в ди�

зайн, гораздо меньше конкуриру�

ют по цене друг с другом [2].

Международный институт

Design Management Institute

(DMI) провел исследование, цель

которого – узнать, как дизайн

влияет на рынки ценных бумаг.

Чтобы провести данное исследо�

вание, компания разработала спе�

циальный показатель – Design

Value Index (DMI), которому пред�

писано показать капитализацию

компаний, которые инвестируют

большие средства в дизайн и при�

менение его при разработке но�

вых продуктов.

В роли контрольной точки DMI

решила использовать фондовый

индекс S&P500, который показы�

вает общую суммарную капитали�

зацию пяти сотен крупнейших аме�

риканских компаний. Уже в 2015

году институт получил следующий

результат: за десять лет, с 2005 по

2015 год, Design Value Index вы�

рос на 211% по сравнению с ин�

дексом S&P500. На рисунке 1 гра�

фически представлено сравнение

данных индексов.

В 2019 году компания InVision

опубликовала исследование, в хо�

де которого было опрошено око�

ло 2 200 международных компа�

ний в 24 отраслях из 77 стран,

в том числе из России. Практиче�

ски три четверти опрошенных от�

метили, что благодаря дизайну

они смогли повысить качество из�

готавливаемого продукта. 81%

компаний указали, что с помо�

щью дизайнерского оформления

им удалось повысить удобство

при эксплуатации товара. Более

71% компаний отметили, что ди�

зайнерское оформление повыси�

ло удовлетворённость клиентов,

обращавшихся к компании

и пользовавшихся их продукта�

ми. И, что не менее важно, 42%

компаний отметили, что благода�

ря дизайну они увеличили доход,

35% – повысили конверсию,

Рис. 1. Сравнение индекса S&P500 и Design Index Value*
* https://www.dmi.org/page/2015DVIandOTW/2015�dmiDesign�Value�Index�Results�and�

Commentary.htm.
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30% – смогли обеспечить эконо�

мию на издержках (рис. 2).

Постепенно дизайнерская ини�

циатива стала очевидной во мно�

гих отраслях экономики. Так,

к примеру, не заставило себя дол�

го ждать производство автомо�

бильной техники, и уже в 1959

году дебютировало новое поколе�

ние автомобиля, задав курс на пе�

риодическое и непрерывное об�

новление моделей в линейке, как

с технической точки зрения, так

и с точки зрения дизайнерского

исполнения. Рыночная ситуация

в те времена характеризовалось

достаточно жёсткой конкуренцией

среди производителей (Ford вы�

пускал свой знаменитый Galaxy,

Chrysler и Buick старались также

не отставать в этой гонке со свои�

ми моделями), и им необходимо

было постоянно удивлять покупа�

телей, периодически обновляя

свои модели. Переход от округлых

линий в дизайне того времени к бо�

лее простым, угловатым ознамено�

вал новую веху в истории дизайна

автомобилей (рис. 3).

Каждая деталь в салоне и эксте�

рьере автомобиля видоизменя�

лась на злобу текущим реалиям

(к примеру, тренд на «плавники»

в задней части автомобиля явно

был продиктован космическими

мотивами, актуальными в 50–60�х

годах, который впоследствии со�

шёл на нет после того, как СССР

первым запустил человека в кос�

мос). Дизайн автомобиля стреми�

тельно устаревал с каждым годом,

и поддержание регулярных улуч�

шений и обновлений моделей ста�

новилось чуть ли не единственно

возможным вариантом продолже�

ния конкурентной борьбы за ко�

нечного потребителя.

Благодаря отведению такой

большой роли дизайну и его усо�

вершенствованию в модели Impala,

она стала абсолютным бестселле�

ром два десятилетия, начиная

с 60�х и до конца 70�х годов про�

шлого века, и была продана за это

время в количестве чуть менее

20 миллионов автомобилей раз�

ных поколений [3].

В современной истории автомо�

били стали принципиально обнов�

ляться гораздо реже, и их жизнен�

ный цикл на конвейере может про�

должаться менее 8 лет. Безуслов�

но, концерны поддерживают акту�

альность своих моделей, выпуская

рестайлинги (небольшие обновле�

ния как по технической, так и по

косметической части) автомоби�

лей, однако чего�то принципиаль�

но нового потребители стали

встречать гораздо реже.

Тем не менее, дизайн автомоби�

лей постоянно обновляется, появ�

ляются новые тренды, которые

подхватываются производителя�

ми в люксовых моделях и со вре�

менем распространяются на ме�

нее дорогие автомобили в линей�

ке. Занимателен тот факт, что за

редким исключением дизайн авто�

мобилей стал более актуальным

сквозь время. Особенно это за�

метно в недорогом сегменте, где

наблюдается самая жёсткая кон�

куренция, и автопроизводители не

рискуют идти на эксперименты

с дизайном своих продуктов. А те,

кто грамотно оценивает риски

Рис. 2. Результаты исследования компанией InVision*
* https://www.dmi.org/page/2015DVIandOTW/2015�dmiDesign�Value�Index�Results�and�

Commentary.htm.

Рис. 3. Сравнение дизайна Chevrolet Impala 1958 и 1959 годов выпуска
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и просчитывает самые незначи�

тельные мелочи, получают гораз�

до более внушительные объемы

продаж и тем самым укрепляют

свои позиции на различных ры�

ночных сегментах.

Проводя параллель сквозь года,

жизненным на все времена оста�

ётся тезис о том, что актуальный

дизайн в сфере автомобилестро�

ения является чуть ли не ключе�

вым фактором успешности про�

дукта на рынке. Безусловно, в ряд

таких факторов входят надёж�

ность, ремонтопригодность и дру�

гие важные эксплуатационные па�

раметры, однако дизайн занимает

одну из ключевых позиций в этом

ряду, т.к. он вызывает эмоции

и даёт возможность выделиться

в потоке среди остальных, обра�

тить на себя внимание потенциаль�

ных потребителей, что весьма

важно для современного мира.

Помимо автомобилестроения,

дизайн актуален и в сфере высо�

ких технологий. Домашняя техни�

ка (холодильники, стиральные

машины, микроволновки, телеви�

зоры, аудиосистемы и т.д.) весь�

ма красноречиво показывает рас�

пространённость применения ди�

зайнерских решений в разработ�

ке продуктов. Удобство взаимо�

действия с ними, подчеркивание

стиля интерьера, технологичность

и производительность – все эти

функции проходят через не�

сколько этапов разработки и кон�

струирования, одним из заверша�

ющих актов которого является

непосредственно проработка ди�

зайна [4].

В современном цифровом мире,

где каждого из нас окружают гад�

жеты и портативные устройства,

можно с изрядной лёгкостью от�

личить продукт одного бренда от

продукта другого благодаря ди�

зайну. Крупные компании стара�

ются сохранять свои особенные

черты в отношении дизайнерско�

го оформления и таким образом

дифференцируют свои продукты

от изделий своих конкурентов.

Анализируя рынок смартфонов,

становится понятно, ради чего

проводятся дорогостоящие и ре�

сурсоёмкие исследования в обла�

сти дизайна. Такая незамыслова�

тая вещь как смартфон должна

обладать не только аппаратными

и программными особенностями,

но и узнаваемым внешним видом.

За это ответственны дизайнеры и

разработчики, которые учитыва�

ют пользовательский опыт ис�

пользования предыдущих моде�

лей, изучают продукты и вопло�

щенные в жизнь идеи конкурен�

тов, а также тренды рынка и уже

на этой основе разрабатывают

собственный дизайн новых моде�

лей. Нестандартное расположе�

ние блока камер, сканера отпечат�

ка пальцев, цветовые решения и

многие другие аспекты дизайна

позволяют отличить одну марку от

другой. Те черты, которые стано�

вятся классической чертой того

или иного производителя впос�

ледствии обретают статус фир�

менных, присущих конкретному

бренду.

Такую особенность можно за�

метить, к примеру, у продукции

Apple с её фирменным внешним

видом устройств, лаконичным ло�

готипом на оборотной стороне

экрана, простыми и минимали�

стичными гранями, а также триви�

альными, пастельными и строгими

цветовыми решениями. Имидж

Apple как премиальной, дорогой

и статусной марки прочно закре�

пился в сознании потребителей на

самых разных рынках (США, Ев�

ропа, Россия и т.д.). Такое стало

возможным не только из�за цено�

вой политики и технологий, приме�

няемых на производстве, но и во

многом за счет дизайна и смелых,

задающих тренд в этой области,

решений. В таблице рассмотрим

розничные продажи на россий�

ском рынке производителей теле�

фонов. Так как у автора не было

цели окинуть взглядом весь ры�

нок, привести доли отдельных

компаний и брендов, то остано�

вимся на десятке самых популяр�

ных моделей. Просто статистика

розничных продаж (sell�out), без

каких�либо особых выводов и рас�

суждений. Это тот выбор, что сде�

лали покупатели в России.

Исходя из данных, представлен�

ных в таблице, можно сделать вы�

вод, что смартфоны Apple очевид�

но пользуются большим спросом

(лишнее подтверждение тому –

Таблица
Топ�10 смартфонов в розничных продажах в России в 2020 году*

Модель Объём, шт. % от общих продаж 

Samsung Galaxy A51 1 765 000 5.5 

Apple iPhone 11 1 460 000 4.5 

Samsung Galaxy A10 905 000 2.8 

Samsung Galaxy A01 775 000 2.4 

Redmi 7A 773 000 2.4 

Redmi Note 8T 708 000 1.8 

Samsung Galaxy A31 600 000 1.8 

Honor 9X 585 000 1.7 

Honor 8A 565 000 1.7 

Xiaomi Redmi 9A 560 000 1.7 
 

* https://pcnews.ru/articles/top_20_smartfonov_po_prodazam_v_rossii_v_2020_godu�
1054310.html#gsc.tab=0.
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большие очереди у магазинов

и недоступность предварительных

заказов на данные модели), что

подтверждает мысль о том, что

дизайн продукта создаёт не толь�

ко имидж, но и посредством кос�

венных качеств, сопровождаемых

при владении данным устройством

(статус, стиль, придание образа),

вполне оправдывает свою завы�

шенную стоимость. Конкуренты по

продажам у iPhone 11 в основном

модели массового сегмента, где

главной доминантой в выборе яв�

ляется соотношение цена�каче�

ство, без особых изысков в плане

технического оснащения и дизай�

нерских решений.

Статистика по продажам изде�

лий Apple дает возможность срав�

нения продаж самых популярных

смартфонов за 1 квартал 2021

года. Исходя из данных, получен�

ных в ходе исследования портала

4PDA, наглядно видно доминиро�

вание изделий Apple с IPhone на

международном рынке, несмотря

на свою дороговизну (рис. 4).

В нынешних реалиях дизайнер�

ское оформление окружает нас

повсеместно  в очень разных от�

раслях. При этом дизайн решает

много наших задач и проблем,

о которых мы в принципе можем

и не подозревать. Не просто так

профессия дизайнера становится

всё более востребована в самых

разных сферах и областях дея�

тельности, начиная от промыш�

ленного дизайна и заканчивая

графическим, а также UI/UX (ди�

зайн интерфейсов сайтов и при�

ложений). Если не говорить обоб�

щённо, а конкретно о дизайне

продуктов, то можно смело ут�

верждать, что промышленный

дизайн – одна из самых быстро�

развивающихся и богатых на со�

бытия сфер [5].

Исследования многих агентств

говорят сами за себя. Цифровиза�

ция экономики и производства

весьма упрощает сбор данных

и их анализ, из�за чего многим

отечественным компаниям необ�

ходимо последовать примеру ве�

дущих западных компаний. Это

касается не только крупнейших

игроков рынка, но и малого биз�

неса в частности. Нас окружает

большое количество непривлека�

тельных продуктов и услуг, хотя

по своему качеству они вполне

могли бы конкурировать с более

крупными брендами. Отсюда вы�

текают самые разные последствия

для небольших предприятий, ко�

торые не рискуют вкладывать фи�

нансовые средства в дизайн и мар�

кетинг, вплоть до закрытия и лик�

видации этих предприятий.

Важность дизайна состоит не

только в том, как продукт выгля�

дит, но и в том, как с ним взаимо�

действует пользователь или по�

требитель. Рассматривая дизайн

как один из маркетинговых акти�

вов, который необходимо учиты�

вать при разработке и конструи�

ровании продукта, становится по�

нятно, насколько сложна и вмес�

те с тем интересна работа марке�

тологов – разработать такой про�

дукт, который будет решать боль�

шое количество задач, выполнять

декоративную функцию и упро�

щать повседневную жизнь. При

всём при этом, необходимо посто�

янно обновлять линейку продук�

тов с точки зрения дизайна, даже

тех, которые уже зарекомендова�

ли себя [6].

Для успешного продвижения

продукции на рынок необходимо

осуществление комплекса дизай�

нерских идей при производстве

продукции и различных маркетин�

говых мероприятий, в том числе

и рекламно�информационного ха�

рактера с целью побудить потен�

циального покупателя  обратить

внимание на оформление и совер�

шить покупку. Дизайн является

крайне важной, трудозатратной

и достаточно сильно влияющей на

продажи составляющей марке�

тинга. Не стоит недооценивать его

влияние на повседневную жизнь

и окружающие нас предметы,

ведь за каждым из них стоят ме�

сяцы, а то и годы кропотливого

труда дизайнеров, маркетологов,

аналитиков и инженеров.

Рис. 4. Относительное увеличение объема продаж смартфонов
за 1 квартал 2021 года по моделям, %
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В статье определены особенности совершенствования современных маркетинговых коммуникаций в условиях
цифровизации бизнеса и экономики в целом. Перечислены принципы, которых компаниям необходимо придерживаться
при выборе современных маркетинговых коммуникаций в условиях цифровизации бизнеса. Авторами выделены
и систематизированы факторы, оказывающие влияние на трансформацию комплекса маркетинговых коммуникаций,
обусловленные внешней и внутренней средой компаний. Проанализированы тенденции развития рынка маркетинговых
коммуникаций и изменения в части оценки эффективности современных инструментов. Анализ позволил сделать вывод,
что появление большого количества цифровых технологий в области маркетинговых коммуникаций требует унификации
форматов и выработки общего и понятного для всех субъектов рынка индустриального стандарта метрик эффективности.
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Целью данной статьи является

определение особенностей со�

вершенствования современных

маркетинговых коммуникаций

под влиянием цифровых техно�

логий.

В соответствии с поставленной

целью необходимо решение сле�

дующих задач:

1. Проанализировать тенденции

развития рынка маркетинговых

коммуникаций и изменения

в части оценки эффективности

современных инструментов.

2. Выявить проблемы применения

современных маркетинговых

коммуникаций компаниями

в различных сферах бизнеса.

3. Выделить и систематизировать

факторы, оказывающие влия�

ние на трансформацию комп�

лекса маркетинговых комму�

никаций, обусловленные внеш�

ней и внутренней средой ком�

паний.

В современных рыночных усло�

виях, которые сопровождаются

усложнением потребностей потре�

бителей, изменением структуры

конкуренции, возникновением но�

вых ниш и рыночных игроков, ав�

томатизацией бизнес�процессов,

системными преобразованиями
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организационно�экономических

отношений субъектов рынка, но�

выми  цифровыми технологиями,

вопросы формирования совре�

менных маркетинговых коммуни�

каций становятся наиболее акту�

альными. При этом переход боль�

шинства моделей потребления

в онлайн�среду способствует

трансформации комплекса про�

движения компании. Перечислен�

ные факторы актуализируют во�

просы построения эффективных

маркетинговых коммуникаций

с целью донесения информации

о конкурентных преимуществах

компании до целевых групп

в условиях цифровизации эконо�

мики.

При этом постоянное появление

новых инструментов и цифровых

технологий, а также высокий уро�

вень конкуренции, как со стороны

компаний�заказчиков, так и со

стороны рекламных агентств и ме�

дийных площадок, возникновение

новых форматов размещения рек�

ламы, методик оценки ее эффек�

тивности и другие изменения рын�

ка, создают проблему повышения

качества взаимодействия с целе�

выми потребителями компании

в цифровой среде. Особую роль

в данном направлении занимает

процесс формирования и разви�

тия маркетинговых коммуникаций

в условиях цифровизации бизнес�

процессов и нестабильности эко�

номики в целом.

Как было отмечено ранее, нега�

тивные макроэкономические тен�

денции в 2020 году затронули все

сферы бизнеса, в том числе и ры�

нок маркетинговых коммуникаций.

Однако в 2021 году объем рынка

рекламы начал восстанавливаться

и достиг за неполный год суммар�

ного объема свыше 255 млрд руб.

(за вычетом НДС), что на 25%

больше, чем данный показатель

в предыдущем году1.

Исходя из этого, можно отме�

тить, что рынок маркетинговых

коммуникаций преодолел кризис�

ную динамику развития и по дан�

ным Ассоциации Коммуникацион�

ных Агентств России вырос даже

по сравнению с докризисным пе�

риодом на 13% (в сравнении

с 2019 годом). Также важно под�

черкнуть, что рынок маркетинго�

вых коммуникаций в разрезе по

медиаканалам растет неравно�

мерно. Наиболее пострадавшие

в период кризиса сегменты вос�

станавливались более быстрыми

темпами роста. Так, например,

сегмент наружной рекламы

(OOH – Out of Home) вырос в пер�

вом полугодии 2021 года на 39%

по сравнению с аналогичным пе�

риодом 2020 года. Следует отме�

тить, что это выше темпов роста

в сегментах интернет и телевиде�

ние, в которых рост составил 27

и 20% соответственно2.

Так как отдельные медиаканалы

восстанавливались после кризис�

ного периода неравномерно, рас�

смотрим данные по рынку марке�

тинговых коммуникаций в целом

и по отдельным сегментам рынка

(табл.1).

В 2021 году, так же как и в пре�

дыдущих периодах, сохранилась

большая доля телевидения и ин�

тернета в общем объеме медий�

ных каналов и составила 90%.

При этом в сегменте Digital в на�

ружной рекламе наблюдается по�

ложительная динамика (+54%

в сравнении с 2020 годом и +42%

в сравнении с 2019 годом). Раз�

витие цифровых технологий спо�

собствовало существенному ро�

сту спроса рекламодателей на

инструменты DOOH (digital�out�

of�home, цифровая наружная

реклама).

Также новые форматы, по кото�

рым оценивается эффективность

рекламы, достаточно удобны для

расчета и анализа ключевых мет�

рик. Общее количество контактов

с рекламой может рассчитывать�

ся в режиме реального времени на

основе данных о геолокации

пользователей, скорости и на�

правлении их движения. Данная

технология запатентована компа�

нией Яндекс.

Поскольку технология пользует�

ся спросом у рекламодателей,

Таблица 1
Объем рекламы в средствах ее распространения в январе�июне 2021 года

Сегменты 2021 год, 
млрд руб. 

Динамика 
к 2020 году, % 

Динамика 
к 2019 году, % 

Телевидение 88.5-89.5 +20% +9% 

Out of Home 20.3-20.8 +39% -2% 

в т.ч. Наружная реклама 17.7-17.9 +42% +5% 

В т.ч. Классические 
рекламоносители 

11.5-11.7 +36% -8% 

Цифровые рекламоносители 6.1-6.2 +54% +42% 

Транзитная реклама 1.7-1.8 +42% -26% 

Indoor-реклама 0.8-0.9 +27% -34% 

Реклама в кинотеатрах 0.08 -58% -80% 

Интернет 136.0-138.0 +27% +25% 

Итого 255.0-257.0 +25% +13% 
 

1 Объем рекламы в средствах ее распространения в январе�июне 2021 года. URL: https://www.akarussia.ru/knowledge/market_size/
id9802 (дата обращения: 20.12.2021).

2 Там же.
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компания «Яндекс» дифференци�

ровала предложение, дополнив

его такими форматами как смарт�

баннеры, видео� и аудиореклама,

медийные форматы и DOOH�ин�

вентарь. Большое количество ин�

струментов в сегменте цифровой

наружной рекламы позволяет

компаниями и агентствам прово�

дить кросс�медийные компании,

что увеличивает эффективность

рекламы с точки зрения контакта

и охвата3.

Рассматривая цифровые техно�

логии в области маркетинговых

коммуникаций, следует перечис�

лить некоторые крупные катего�

рии:

♦ Программатические закупки

в интернете.

♦ Контекстная реклама, лидогене�

рация.

♦ Поисковая оптимизация.

♦ Рекламные видеосети (Video ad

networks).

♦ Сети мобильной видеорекламы.

♦ Контентные сети.

♦ Инфлюенс�маркетинг.

♦ SMM, Digital PR и другое.

Далее перейдем к анализу рын�

ка маркетинговых коммуникаций

с точки зрения объемов бюджетов

рекламодателей в 2021 году

(табл.2).

На основе представленных

в таблице 2 данных можно сде�

лать следующие выводы. Во�пер�

вых, динамика бюджетов на мар�

кетинговые коммуникации поло�

жительная, то есть наблюдается

тенденция к росту расходов на

продвижение, начиная с докри�

зисного периода – 2019 года.

Темпы роста разнятся в зависи�

мости от отрасли функциониро�

вания компании. Так, можно вы�

делить относительно небольшие

темпы роста у представителей

крупных компаний сегмента

FMCG. Во�вторых, лидерами

в рейтинге рекламодателей пре�

имущественно являются компа�

нии, принадлежащие финансово�

му и  телекоммуникационному

секторам бизнеса.

Отдельно рассмотрим лидеров

рейтинга в digital�сегменте

(табл. 3)4.

Рассмотрение бюджетов рекла�

модателей в разрезе digital�сег�

мента позволяет установить зави�

симость степени активного ис�

пользования цифровых техноло�

гий в маркетинговых коммуника�

циях от специфики деятельности

компании и отрасли, на которой

она функционируют. В данном

случае лидером также остается

3 Цифровая наружная реклама становится эффективнее в Digital�миксе URL:https://www.sostav.ru/publication/iab�digital�ooh�40265.html
(дата обращения: 20.12.2021)

4 Расходы российских рекламодателей на продвижение в 2021 году  URL: https://www.sostav.ru/publication/top�30�advertizers�2021�
48999.html (дата обращения: 17.12.2021).

Таблица 2
Расходы на продвижение крупных компаний в России (млрд руб., без НДС) [3]

Таблица 3
Бюджеты на маркетинговые коммуникации  в digital�сегменте

Рекламодатель Итог ТВ Интернет Пресса ООН Радио Динамика  
к 2019 году 

СБЕР 7 887 3 948 3 601 37 134 167 +25% 

МТС 6 373 2 848 2 955 9 319 242 +4% 

NESTLE 6 118 4 582 1 490 15 32 - +2% 

TELE2 5 645 2 082 2 383 - 757 422 +11% 

RECKITT BENCKISER 5 159 4 034 1 124 1 - - +3% 

PEPSI CO 5 097 4 016 1 000 - 49 32 +1% 

X5 RETAIL GROUP 4 467 2 566 1 137 3 679 83 +20% 

ОТИСИФАРМ 4 329 2 931 1 228 - - 170 +12% 

PROCTER & GAMBLE 4 186 3 144 1 027 14 - - +8% 

TCS GROUP HOLDING 4 154 2 202 1 940 2 7 4 +18% 

VOLKSWAGEN 3 993 2 258 1 243 110 70 311 +22% 

MAIL.RU GROUP 3 933 2 726 724 1 370 113 +29% 
 

Место Компания/рекламодатель Бюджет, млрд руб. 

1 СБЕР 3 601 

2 МТС 2 955 

3 TELE2 2 383 

4 TCS GROUP HOLDING 1 940 

5 БИЛАЙН 1 674 
 

Б. Деленьян, Д. Кайфеджан, Е. Шевченко, А. Воронов. Особенности совершенствования современных . . .
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компания из финансового сектора

(Сбербанк). В рейтинг включен

и Тинькофф�банк (входит в TCS

Group). Остальные компании вхо�

дят в телекоммуникационный сег�

мент. Безусловно, состав лидеров�

рекламодателей в Интернете

объясняется спецификой их дея�

тельности, а именно необходимо�

стью продвижения более сложных

и технологичных продуктов.

Важно подчеркнуть, что быст�

рые темпы роста вложений в циф�

ровые технологии и инструменты,

направленные на привлечение по�

требителей в онлайн�среде не ис�

ключают роста сегмента телевиде�

ния. Бюджеты на телевизионную

рекламу в 2021 году по сравнению

с предыдущим периодом вырос�

ли, однако распределение компа�

ний в рейтинге уже отличается от

digital�сегмента. Хотя в данный

рейтинг входят и представители

финансового и телекоммуникаци�

онного сектора бизнеса. То есть,

несмотря на активное проникно�

вение цифровых технологий

в маркетинговые коммуникации,

сегмент рекламы на телевидении

продолжает расти и не может

быть вытеснен медиаканалами

в онлайн�среде полностью.

Это обусловлено разными при�

чинами.

С одной стороны, внедрение

и адаптация цифровых техноло�

гий остается, несмотря на общее

развитие цифровой экосистемы,

сложным и затратным процессом,

что требует «прозрачной» систе�

мы оценки эффективности и ранее

используемые метрики и форма�

ты – CPM, CPC, CPA должны раз�

виваться синхронно с поисковыми

системами и онлайн�площадками.

В этом отношении телевидение

обладает преимуществом в виде

понятной и простой в методике

расчета системой метрик, которая

является индустриальным стан�

дартом, чего нельзя однозначно

выделить в инструментах интер�

нет�продвижения. Большое коли�

чество игроков на рынке digital�

продвижения, дифференцирован�

ное предложение, высокотехно�

логичные решения, эффектив�

ность которых еще не прошла

пользовательскую  экспертизу

и другие факторы затрудняют

развитие индустриальных стан�

дартов в этой области.

С другой стороны, общая мак�

роэкономическая нестабиль�

ность, вызванная неблагоприят�

ной эпидемиологической ситуаци�

ей, ускорила развитие компаний

в части использования digital�ин�

струментов и синхронизации их

с традиционными каналами ком�

муникации, что позволило выстро�

ить «бесшовный» процесс взаимо�

действия с лояльными клиентами

в период перехода модели по�

требления в онлайн�среду. Это

коснулось не только рынка элект�

ронной коммерции, в котором

данная компетенция интеграции

онлайн� и офлайн�каналов ком�

муникаций является основой в по�

строении стратегии продвиже�

нии. Подобные изменения затро�

нули все сферы бизнеса вне за�

висимости от специфики и на�

правленности.

По нашему мнению, перечислен�

ные факторы, оказывают влияние

на процесс совершенствования

маркетинговых коммуникаций

и могут быть объединены в отно�

сительно крупные категории в за�

висимости от их сферы возникно�

вения и влияния (рис.1).

Основываясь на перечисленных

факторах, можно выделить основ�

ные принципы, которых компани�

ям необходимо придерживаться

при выборе современных марке�

тинговых коммуникаций в услови�

ях цифровизации бизнеса:

1. Выбор каналов коммуникации

необходимо осуществлять

с учетом наличия стандартной

методики оценки эффективно�

сти от вложенных средств.

2. Использование цифровых тех�

нологий следует осуще�

ствлять на основе интеграции

систем.

Рис. 1. Факторы, которые необходимо учитывать при совершенствовании маркетинговых коммуникаций

Экономические факторы 
 общая макроэкономическая 
нестабильность; 

 необходимость оптимизации 
бюджетов на продвижение; 

 высокий уровень конкуренции 
на рекламном рынке; 

 институциональные изменения 
и преобразования в связи 
с цифровизацией экономики 

Технико-технологические факторы 
 использование в продвижении 
коммуникационных интернет-технологий; 

 развитие цифровых сервисов; 
 необходимость создания цифровой 
инфраструктуры и привлечения 
квалифицированных кадров; 

 разрозненность форматов и методик 
оценки эффективности цифровых 
инструментов 

Поведенческие факторы 
 изменение моделей 
потребительского поведения; 

 взаимодействие с ЦА 
посредством разных медийных 
каналов (интеграция офлайн- 
и онлайн-коммуникаций); 

 усложнение потребностей 
целевых групп 

Факторы, влияющие на процесс совершенствования маркетинговых 
коммуникаций 
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3. Концентрация не на техноло�

гичности канала коммуникации,

а на качестве взаимодействия

с пользователями.

4. Применение точечных решений

при совмещении различных

форматов digital�технологий

(а не простое совместное ис�

пользование набора различных

инструментов).

5. Использование цифровых тех�

нологий при построении марке�

тинговых коммуникаций, на�

правленных на решение как

имиджевых, так и performance�

задач.

Как было отмечено ранее число

цифровых инструментов, исполь�

зуемых при формировании стра�

тегии маркетинговых коммуника�

ций, постоянно растет, что услож�

няет выбор рекламодателей. Так�

же компании стремятся за техно�

логичными инновациями и экспе�

риментируют с новыми формата�

ми. При этом внедрение наиболее

технологичных инструментов свя�

зано с определенными рисками.

Прежде всего это риски высоких

затрат на внедрение технологии

при относительно небольшом эф�

фекте по привлечение новых по�

требителей и увеличения повтор�

ных покупок в период нестабиль�

ности и ценовой чувствительности

потребителей.

а наш взгляд, выбор инструмен�

тов интернет�продвижения следу�

ет основывать на их оценке по не�

скольким ключевым критериям:

♦ Простая и принятая всеми участ�

никами рынка методика оценки

эффекта от применения инстру�

ментов маркетинговых комму�

никаций.

♦ Направленность технологии на

решение сразу двух задач:

имиджевая составляющая (по�

вышение потребительского вос�

приятия ценности бренда через

средства маркетинговых комму�

никаций) и повышение качества

взаимодействия компании с по�

требителями (совершение це�

левых действий в мобильном

приложении, на сайте или лен�

динге).

♦ Выбираемый инструмент дол�

жен соответствовать уровню

технологического развития

цифровой инфраструктуры

компании и компетенции со�

трудников.

Так как в случае, если компания

принимает решение о вложении

средств в высокотехнологичный

инструмент, включаемый в комп�

лекс продвижения, то без необхо�

димой экспертизы со стороны ква�

лифицированного персонала,

а также высокого уровня работы

информационной системы, компа�

ния в полной мере и с высокой

эффективностью не сможет при�

менить данную технологию и до�

стичь поставленных маркетинго�

вых и коммуникационных задач.

То есть вместе с поисковыми си�

стемами, онлайн�площадками

и другими посредническими

структурами рынка маркетинго�

вых коммуникаций должны разви�

ваться и сами заказчики, и потре�

бители данных услуг.

Среди инструментов маркетин�

говых коммуникаций, к которым

можно отнести инструменты соот�

ветствующие таким критерием как

«прозрачная» методика оценки

эффективности, направленность

на решение задач, связанных как

с целевыми показателями комму�

никации,  так и брендинговыми

задачами являются:

♦ Таргетированная реклама в со�

циальных сетях.

♦ Контекстная реклама.

♦ Поисковая оптимизация.

♦ Использование чат�ботов.

♦ Мобильные приложения.

♦ In�Stream видео (реклама, раз�

мещаемая на сайтах со встроен�

ным проигрывателем видеохос�

тинга).

♦ Influencer marketing.

Так, согласно результатам ис�

следования IAB Russia, россий�

ские рекламодатели при выборе

digital�инструмента обращают

внимание на измеримость эффек�

та и используют для этого следу�

ющие инструменты (рис. 2)5.

Как видно из рисунка 2, наи�

большим спросом пользуются

бесплатные сервисы веб�аналити�

ки, такие как Google Analytics,

Яндекс. Метрика. Если компания

обладает высоким уровнем внут�

ренней экспертизы, то для оцен�

ки эффективности цифровых тех�

нологий могут применяться соб�

ственные (разработанные внутри

компании) аналитические серви�

сы. Далее по частоте упоминаний

в ответах респондентов использу�

ются системы бизнес�аналитики

и специальные исследования, за�

казываемые у сторонних

агентств.

Рассмотрим несколько приме�

ров эффективного использования

digital�инструментов в практичес�

кой деятельности компаний, на�

правленных на повышение каче�

ства маркетинговых коммуника�

ций. Одним из таких успешных

примеров является Сбербанк.

Компания за счет накопленных

интеллектуальных активов разра�

ботала собственный цифровой

продукт – мессенджер, предназ�

наченный коммуникации как

5 Исследование IAB Russia Digital Advertisers Barometer. Рынок интерактивной рекламы в России  URL: https://iabrus.ru/uploads/files/5/
IAB_Barometer_2020.pdf (дата обращения: 20.12.2021).

Б. Деленьян, Д. Кайфеджан, Е. Шевченко, А. Воронов. Особенности совершенствования современных . . .
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с клиентами, так сотрудников

друг с другом. Основная цель

разработки – повысить уровень

кастомизации предложения с по�

мощью умного поиска, который

направлен на подбор для каждо�

го запроса клиента максимально

подходящего предложения или

варианта решения проблемы

с учетом таких параметров как

местонахождение, предпочтения

и «транзакционные данные» кли�

ента [1].

Другой пример подтверждает

возможности повышения клиент�

ского сервиса за счет интеграции

нескольких платформ или инстру�

ментов. С помощью интеграции

системы мобильных платежей

и платформы  цифрового марке�

тинга для бизнеса компания

Plazius (маркетплейс, объединяю�

щий бизнес и потребителей на

основе цифровых технологий) вы�

страивая эффективные маркетин�

говые коммуникации внутри кото�

рых заложен механизм взаимо�

действия и вовлечения в коммуни�

кацию потенциальных потребите�

лей, позволяет бизнесу привлечь

новых покупателей и повысить

лояльность имеющихся.

В связи с этим роль квалифи�

кации персонала, непосредствен�

но связанного с обслуживанием

и работой с высокотехнологич�

ными инструментами маркетинго�

вых коммуникаций, постоянно по�

вышается. К ключевым компетен�

циям в сфере performance�мар�

кетинга относятся:

♦ построение digital�стратегий;

♦ настройка систем под заданные

целевые показатели бизнеса;

♦ знание и понимание форматов

и соответствующих им методик

оценки эффективности;

♦ оценка сайта и других инстру�

ментов на предмет удобства

с позиции пользователя (юзаби�

лити) и другое [2].

Безусловно, оценка эффектив�

ности инструментов, направлен�

ных на повышение потребительс�

кого восприятия бренда более

сложная процедура, чем при оцен�

ке эффекта от и использования

инструментария performance�

маркетинга. Однако в современ�

ных условиях концентрации толь�

ко на инструментах, позволяющих

проанализировать и оценить кон�

кретные действия пользователей

уже недостаточно. То есть на на�

чальном этапе развития digital�

технологий их главным преимуще�

ством была привязка эффективно�

сти маркетинговой коммуникации

к заранее заданным целевым дей�

ствиям (например, заявка на сай�

те, заполнение формы на лендин�

ге, переходы, глубина просмотра

и т.д.) Но с развитием индустрии

и переходом большинства потре�

бительских ситуаций в онлайн�

среду требования к цифровым

инструментам маркетинговых

коммуникаций растут.

Поэтому при выборе цифровых

инструментов, направленных на

решения маркетинговых задач,

связанных с повышением качества

коммуникации и уровнем доверия

бренду следует также акцентиро�

вать внимание на системе метрик

(рис.3)6.

6 Исследование IAB Russia Digital Advertisers Barometer. Рынок интерактивной рекламы в России  URL: https://iabrus.ru/uploads/files/5/
IAB_Barometer_2020.pdf (дата обращения: 20.12.2021).

Рис. 2. Используемые в российских компаниях системы аналитики
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К наиболее распространенным

среди рекламодателей относятся

такие показатели эффективности,

как узнаваемость бренда и отно�

шение к нему, количество заказов,

продаж полученных через сайт,

частота поисковых вопросов,

связанных с брендом, частота

и тональность упоминаний бренда

в интернете. Главным отличием

выбора performance�инструмен�

тов от цифровых инструментов,

направленных на поддержку ло�

яльности к бренду является сис�

тема метрик. В первом случае

внимание заказчиков акцентиру�

ется на методики расчета, связан�

ные с возвратом инвестиций

(ROI). Во втором – рекламодате�

лям необходимо обращать осо�

бое внимание на расчет показа�

телей охвата.

Таким образом, можно сделать

следующие выводы.

Во�первых, появление большо�

го количества цифровых техно�

логий в области маркетинговых

коммуникаций является след�

ствием появления разнообраз�

ных форматов, в которых изме�

ряются каналы и инструменты.

Разные игроки рынка (рекламо�

датели, агентства и онлайн�пло�

щадки по размещению рекламы)

предлагают разные методики

оценки эффективности. То есть

требуется унификация форматов

и выработка общего и понятного

для всех субъектов рынка марке�

тинговых коммуникаций инду�

стриального стандарта.

Во�вторых, перечисленные осо�

бенности дополняются такими

факторами как усложнение по�

Рис. 3. Планируемые и используемые показатели эффективности

требительских предпочтений, не�

обходимость интеграции онлайн�

и офлайн�коммуникаций, созда�

ние «бесшовного» процесса вза�

имодействия бренда с потребите�

лями на основе омниканального

подхода. При этом, совершен�

ствуя комплекс продвижения

и выбирая современные инстру�

менты маркетинговых коммуни�

каций, следует придерживаться

следующих критериев: ориента�

ция не на технологичность кана�

ла маркетинговых коммуникаций,

а на потребности пользователя,

соответствие выбираемой техно�

логии уровню квалификации пер�

сонала и технологичности инфра�

структуры в целом.
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The article defines the features of improving modern marketing communications in the conditions of digitalization of business and
the economy as a whole. The principles that companies need to adhere to when choosing modern marketing communications in
the context of business digitalization are listed The authors have identified and systematized the factors influencing the
transformation of the marketing communications complex due to the external and internal environment of companies. The trends
in the development of the market of marketing communications and changes in the evaluation of the effectiveness of modern tools
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