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В статье исследуется фактическое участие фармацевтов в осуществлении клиентского выбора в аптеках, их роль
в осуществлении продаж, допродаж лекарственных препаратов. Посредством проведенного опроса оценивается
поведение потребителей в аптеке с опорой на опыт и оценочные суждения фармацевтов. Сделан вывод об их достаточном
профессионализме и профессиональной порядочности, наряду с недостаточностью компетенции в части ведения
конструктивного консультативного диалога с клиентами и грамотным осуществлением продаж, что актуализирует
соответствующую профессиональную дополнительную подготовку специалистов, осуществляющих продажи
лекарственных препаратов в аптеках.

Ключевые слова: фармацевты; продажи; потребители; выбор; исследование; дополнительное обучение; подготовка.

Введение (Introduction)

В вопросах выбора определен'

ных товаров и услуг неизменно

большое влияние принадлежит

персоналу в местах продаж, кото'

рый непосредственно взаимодей'

ствует с потребителями, осуществ'

ляет консультационную поддерж'

ку и может переключать внимание

с одних товаров на другие, опира'

ясь на свой опыт взаимодействия,

знания о продуктах и их ключевых

свойствах. Немаловажной в дан'

ном случае бывает также личная

заинтересованность сотрудников

в продажах в формате зависимо'

сти их дополнительного возна'

граждения от объемов и суммы

продаж.

Многие авторы справедливо

подчеркивают, что от поведения

продавца в торговой точке зави'

сит то, будут ли посетители при'

обретать тот или иной товар, то

есть, можно утверждать, что несо'

стоявшиеся покупатели связаны

во многом именно с поведением

продавца, его мотивированно'

стью, подготовленностью и непо'

средственным поведением/об'

щением с посетителем [1].

Приобретение определенных

товаров, например, лекарствен'

ных препаратов, является для

многих потребителей вынужден'

ной мерой, связанной с необходи'

мыми тратами на улучшение само'

чувствия, осуществление лечения,

то есть изначально не вызывает

положительных эмоций. В данной

ситуации фактор положительного

(эмоционально ненавязчивого),

но вызывающего приятные эмо'

ции взаимодействия сотрудника

аптеки с потребителем выступает

одним из ключевых при выборе

определенной аптеки в качестве

места регулярного приобретения

лекарственных препаратов. Кли'

ент испытывает определенную по'

требность, но, зачастую, не может

самостоятельно ее сформулиро'

вать и прибегает к помощи специа'

листа, которым может быть врач

или сотрудник аптеки. Кроме того,

не всегда необходимые препара'

ты (назначенные врачом) есть

в аптеке, и в этом случае консуль'

тативная роль фармацевта также

становится превалирующей [2].

Ранее мы уточняли, что значимым

представляется вовлечение фар'

мацевтов в осуществление допро'

даж товаров в аптеках, тем более

что консультации оцениваются

рядом потребителей в качестве

индивидуального подхода к об'

служиванию. Также мы акценти'

ровали внимание на том, что боль'

шинству специалистов, осуще'

ствляющих продажи и допродажи

в аптеках, необходимы постоян'

ные напоминания о данной прак'

тике, это предполагает постоян'

ное обучение и повышение их за'

интересованности в отмеченной

активности [3], что положительным

образом скажется на продажах
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препаратов в конкретных аптеках

и повысит положительное воспри'

ятие данных мест продаж потре'

бителями.

Вместе с тем, ввиду высокой ак'

туальности данной тематики, по'

скольку от нее зависит удовлетво'

ренность потребителей в приобре'

тении лекарственных препаратов,

в качестве целевой установки, счи'

таем обоснованным проведение

маркетингового исследования,

которое дает возможность оцен'

ки осуществления потребитель'

ского выбора в аптеке на основе

его восприятия фармацевтами,

наряду с валидаций участия самих

специалистов в осуществлении по'

требительского выбора.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

В качестве анализируемых мате'

риалов мы опирались на идейные

умозаключения исследователей

о роли торгового персонала в осу'

ществлении покупок, а также соб'

ственные разработки относитель'

но участия фармацевтов в осуще'

ствлении потребительского выбо'

ра в аптеке. Также нами было про'

ведено маркетинговое исследова'

ние в виде структурированного

опроса фармацевтов. Для реали'

зации целевой установки данной

статьи нами представлены резуль'

таты проведенного исследования

в формате опроса фармацевтов

(было опрошено 87 специалистов

в г. Ростове'на'Дону в период

с октября по декабрь 2023 г.) Ап'

риорно полагаем, что результаты

проведенного исследования по'

зволят уточнить реальную, а не

декларируемую роль фармацев'

тов в осуществлении потребителя'

ми выбора лекарственных препа'

ратов, а также понять степень под'

готовленности и вовлеченности

сотрудников аптек во взаимодей'

ствие с потребителями.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Характеризуя участвующих

в исследовании представителей

отрасли, отметим, что среди уча'

ствующих в опросе фармацевтов

98,8% женщины. На рисунке 1

отображено распределение со'

трудников аптек, участвующих

в опросе по возрасту.

Как видим, по возрасту превали'

рует доля сотрудников 18–25 лет,

которых более 30%. Следующи'

ми по представительности являют'

ся возрастные группы 36–45 лет –

22,1% и 26–30 лет – 16,3%, со'

ответственно.

На вопрос «Как чаще всего ве'

дут себя покупатели в вашей апте'

ке?» были получены следующие

ответы (рис. 2).

Считаем, рассмотрение данного

вопроса имеет существенное зна'

чение, так как оценка со стороны

фармацевтов поведения посетите'

лей аптек свидетельствует об их

вовлечении в процесс общения

с клиентами и позволяет провести

оценку потребительского поведе'

ния на базе практического опыта

фармацевтов. Априорно укажем,

что подавляющее большинство

потребителей приходят в аптеку

с готовым решением, так как име'

ют опыт прошлых приобретений

лекарственных препаратов или

имеют назначение от врача.

Как видим, на основании приве'

денных данных можно отметить,

что больше половины покупате'

лей – 58% заранее знают, какой

именно товар им нужен и рассчи'

тывают приобрести именно его,

демонстрируют отсутствие необ'

ходимости консультации/совета

в месте продажи. Вместе с тем, они

тоже могут быть открыты к диа'

логу с фармацевтом. 42% потре'

бителей, согласно мнению фарма'

цевтов, ориентированы на получе'

ние консультации с их стороны

в части выбора препарата для ку'

пирования симптомов и/или при'

чины заболевания.

Рис. 1. Распределение участвующих в опросе сотрудников
по возрасту, %

Fig. 1. Distribution of employees participating in the survey by age, %

Рис. 2. Дифференциация поведения покупателей при выборе товара
в аптеке, %

Fig. 2. Differentiation of customer behavior when choosing a product
in a pharmacy, %
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В отношении готовности фарма'

цевтов самостоятельно предлагать

потребителям лечебный препарат,

отличающийся от их первоначаль'

ного запроса, но, по мнению со'

трудника аптеки, удовлетворяю'

щий их потребность, получены

следующие ответы (рис. 3).

Получается, что более половины

фармацевтов готовы активно уча'

ствовать в консультировании по'

требителей и предложении им

другого препарата (при отсутствии

изначально желаемого) со схожим

спектром действия, основным дей'

ствующим веществом. Однако,

вместе с тем, более 48% не ори'

ентированы на инициативу в рабо'

те с клиентами по рекомендации

им препарата без предварительно'

го запроса с их стороны. Подоб'

ную модель поведения фармацев'

тов можно рассматривать, как по'

зитивную с точки зрения их жела'

ния не доминировать в контакте

с потребителем, не навязывать

ему товар. С другой стороны, если

учесть, что большинство потреби'

телей (несмотря на клиентский

опыт и назначение врача) могут

быть не уверены в точности за'

проса или желают сэкономить

средства без потери качества, ак'

тивное участие представителей

аптеки представляется желатель'

ным, но требует большей подго'

товки в части оказания консульта'

ций и осуществления продаж.

Относительно реакции покупа'

телей на предложение им другого

препарата, а именно оценке легко'

сти переключения с запрашивае'

мого препарата на тот, который им

рекомендуют специалисты в апте'

ке, были получены следующие

аналитические данные (рис. 4).

Исходя из полученных данных,

18,6% потребителей при консуль'

тации фармацевта легко переклю'

чаются на рекомендуемый новый

препарат, тогда 68,8% делают так

в редких случаях, тогда как почти

13% покупателей настаивают на

покупке того препарата, который

планировали изначально.

В отношении оценки фармацев'

тами (постоянно взаимодействую'

щими с потребителями в месте

продажи) ситуации с трансляцией

потребителями самого популярно'

го запроса на препарат от боли

в горле были названы активно

рекламируемые на ТВ в сети Ин'

тернет препараты. В четверку ли'

дирующих согласно опросу за'

просов, вошли: Стрепсилс, Тантум

Верде, Граммидин и Гексорал.

При оценке фармацевтами наи'

более популярных запросов по'

требителей на продукт при скелет'

но'мышечной боли также прозву'

чали активно рекламируемые про'

дукты, такие как: Долгит, Вольта'

рен, Диклофенак, Нимесил, Найз

и Термакэр. Причем активный зап'

рос был и на таблетки, порошок

для приготовления микстуры,

крем/гель, разогревающий/

обезболивающий пластырь.

Подобный разброс в предпочте'

ниях, на наш взгляд, актуализиру'

ет возможности направленного

выбора определенных продуктов

исходя из консультаций и советов

специалиста в месте продажи. Еще

раз подчеркнем, что данное об'

стоятельство актуализирует нали'

чие у фармацевта компетенций

специалиста по продажам.

При обработке ответов на во'

прос о том, что склонны рекомен'

довать фармацевты при обраще'

нии покупателя с указанием на за'

болевание/симптом, были полу'

чены следующие результаты

(рис. 5).

Согласно представленным дан'

ным можно заключить, что чаще

всего делается предложение при'

обрести тот товар, который нахо'

дится в приоритетной рекоменда'

ции (57%), далее фармацевты

склонны предлагать те препараты,

Рис. 3. Распределение ответов респондентов относительно
инициативного переключения потребителя с препарата

первоначального запроса на другой лекарственный препарат, %
Fig. 3. Distribution of respondents’ responses regarding the consumer’s
initiative to switch from the drug of the initial request to another drug, %

Рис. 4. Распределение ответов респондентов относительно легкости
переключения потребителей на новый препарат,

рекомендуемый им фармацевтом %
Fig. 4. Distribution of respondents’ responses regarding the ease of

switching consumers to a new drug recommended by their pharmacist %

иногда

0%

нет

49%
да

51%

да

19%

иногда

68%

нет

13%
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опыт потребления которых есть

лично у них. Далее, следует реко'

мендация самого популярного

препарата и того, который оптима'

лен по цене, то есть, по критерию

соотнесения цены и качества. По'

лучается, что на выбор потребите'

лей в месте продажи оказывают

влияние, в первую очередь, соот'

ветствующая (в части осуществле'

ния допродаж) подготовка специ'

алиста, когда он выбирает ТОП из

рекомендаций, затем – наличе'

ствующий личный опыт. Ориента'

ция на популярный препарат и учет

возможной экономии клиентом

средств находятся на следующих

по убыванию позициях.

В части мнения специалистов

о большем доверии покупателей

отечественным или импортным

препаратам были получены следу'

ющие результаты (рис. 6).

Более 53% респондентов, опи'

раясь на свой практический опыт,

считают, что потребители больше

доверяют зарубежным товаро'

производителям лекарственных

средств, а доверие отечественным

высказывают не более 7%. Одна'

ко, специалисты также отмечают,

что при выборе определенного

препарата, который потребителю

необходим, страна происхожде'

ния не является главным выборо'

образующим фактором.

Далее, мы просили специали'

стов сформулировать наиболее

верное с их точки зрения мнение

относительно соотнесения ориги'

нальных препаратов и дженери'

ков. Результаты приведены на ри	

сунке 7.

Большинство специалистов по'

лагают, что дженерики существен'

но уступают в качестве оригиналь'

ным препаратам. Однако, поряд'

ка 15% респондентов не видят

между ними принципиальной раз'

ницы, а, следовательно, могут ре'

комендовать их потребителям.

Также фармацевты выбирали

наиболее близкий, соответствую'

щий их ежедневной практической

работе, вариант ответа в отноше'

нии выбора рекомендуемого по'

требителям товара (рис. 8).

Как видим, решающим факто'

ром при выборе рекомендуемого

препарата (если он не является

лидером в списке рекомендован'

ных), является критерий частого

назначения его врачами. Далее

фармацевты более чем в 20% слу'

чаев не склонны рекомендовать

дешевые лекарства, скорее всего,

потому, что это дженерики, и они

Рис. 6. Распределение относительно идентификации большего
доверия покупателей к отечественным или импортным препаратам, %
Fig. 6. Distribution regarding identification of greater customer confidence

in domestic or imported drugs, %

Рис. 7. Распределение ответов респондентов относительно
соотнесения оригинальных препаратов и дженериков, %

Fig. 7. Distribution of respondents’ responses regarding the correlation
of original drugs and generics, %

Рис. 5. Распределение ответов на вопрос относительно того,
склонны рекомендовать фармацевты при обращении покупателя

с указанием на заболевание/симптом, %
Fig. 5. Distribution of answers to the question of whether pharmacists are

inclined to recommend when contacting a customer indicating
a disease/symptom, %
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В. Бондаренко, Ю. Солянская. Опрос фармацевтов в выявлении их вовлеченности и готовности участвовать . . .
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не уверены в их качестве, кроме

того, норма прибыли с таких то'

варов у аптеки ниже.

Также мы уточняли, свойствен'

но ли фармацевтам на регулярной

основе рекомендовать акционные

товары и новинки (рис. 9).

Как видим, половина опрошен'

ных специалистов отметили, что

главным критерием для них явля'

ется тренд на рекомендацию толь'

ко качественных товаров. Также

явно проявляется личная заинте'

ресованность, поскольку почти

28% опрошенных рекомендуют те

товары, которые являются акци'

онными для провизоров. Товары

в акции для покупателей склонны

предлагать не многим более 11%

опрошенных. Регулярно по соб'

ственной инициативе предлагать

потребителям новинки склонны

чуть более 10% фармацевтов.

Заключение (Conclusion)

На основании приведенных

выше исследовательских данных

мы можем заключить, что роль

фармацевтов в принятии потреби'

телями решения о приобретении

тех или иных лекарственных пре'

паратов является достаточно зна'

чительной. Она не превосходит

роль лечащего врача, но, напри'

мер, при желании сэкономить де'

нежные средства или нежелании

посещать другую аптеку в поиске

определенного препарата, паци'

енты могут принять предложение

фармацевта в части замены пре'

парата на другой, со схожим спек'

тром действия.

Также данные опроса свиде'

тельствуют о недостаточной ак'

тивности фармацевтов в налажи'

вании диалога с потребителями

в местах продаж. Это можно счи'

тать фактом их ненадлежащей

подготовки. Им следует иметь

компетенции по межличностному

общению и умению осуществлять

ненавязчивые, грамотные кон'

сультации, стимулирующие про'

дажи. Это предполагает необхо'

димость соответствующей подго'

товки в рамках повышения квали'

фикации. Тот факт, что специали'

сты, работающие в аптеках, трез'

во оценивают качество оригиналь'

ных препаратов и дженериков

и ориентированы на предложение

потребителю качественных препа'

ратов, следует рассматривать как

положительный. Поскольку в про'

дажах лекарственных препаратов

прерогативой является нацелен'

ность на безопасность и результат

купировании симптомов и лечение

заболевания, а вопрос прибыли

также значим, но вторичен, он яв'

ляется производной от каче'

ственно оказанных услуг. Имен'

но по этой причине мы считаем,

что фармацевтов необходимо

учить психологии взаимодей'

ствия с клиентами и психологии

эффективных продаж, в которых

превалирует нацеленность на ре'

шение проблем клиента, что вы'

ступает фундаментом благосо'

стояния аптеки.

Отмеченная в ходе исследова'

ния личная мотивация фармацев'

тов в рекомендации товаров – их

позиция списке рекомендаций

и присутствие в перечне акцион'

ных для провизоров – представ'

ляется абсолютно уместной. Глав'

ное, чтобы в подобных рекомен'

дациях помимо материальных ин'

тересов фармацевта от продаж

определенных товарных позиций

доминировали реальные интере'

сы клиента (пациента). И это тоже

возвращает нас к проблематике

правильных ориентиров в допол'

нительном обучении специали'

стов: фармацевты должны обу'

чаться грамотно вести диалог

Рис. 8. Мнения фармацевтов относительно оснований для
рекомендации препаратов, %

Fig. 8. Pharmacists’ opinions on the grounds for recommending drugs, %

Я обычно рекомендую 

препараты, рекламу 

которых видел/видела

16%

Я неохотно 

рекомендую дешевые 

препараты

21%

Я обычно рекомендую 

препараты, которые 

часто выписывают 

врачи

63%

Рис. 9. Распределение ответов респондентов относительно
рекомендации товаров – новинок и акционных товаров, %

Fig. 9. Distribution of respondents’ responses regarding the
recommendation of new products and promotional products, %
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с клиентом и предлагать необхо�

димые ему лекарственные препа�

раты, но, руководствуясь принци�

пом пользы для клиента и соблю�

дения его интересов. Считаем,

что такая целевая установка

должна изначально прослежи�

ваться в их подготовке. В средне�

срочной и долгосрочной перспек�

тиве именно такие практические

действия будут способствовать

удовлетворённости потребителей

и успешности функционирования

аптеки. Кроме того, правильная
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подготовка позволит сочетать

вовлеченность во взаимодей�

ствии за счет личной заинтересо�

ванности и профессионализма

с точки зрения грамотной кон�

сультативной поддержки.

В. Бондаренко, Ю. Солянская. Опрос фармацевтов в выявлении их вовлеченности и готовности участвовать . . .
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В данной статье проводится исследование того, как технологии искусственного интеллекта (ИИ) используются в повышении
эффективности рекламных коммуникаций. Авторы анализируют, как применение ИИ может повлиять на результативность
рекламных кампаний, а также рассматривают потенциальное применение ИИ на мировом рынке рекламы. Объектом
исследования являются рекламные коммуникации коммерческих предприятий. Предметом – использование ИИ
в рекламных коммуникациях. В данной статье предпринимается попытка выявить и охарактеризовать направления
использования искусственного интеллекта в рекламных коммуникациях для повышения их эффективности. Для достижения
названной цели предполагается решение следующих задач: выявить возможности повышения эффективности таргетинга
с помощью ИИ; рассмотреть использование ИИ для создания уникального рекламного контента (генерация текстов,
изображений и видео�контента); выявить возможности анализа больших объёмов данных о поведении и предпочтениях
целевой аудитории, её сегментации и, соответственно, создания персонализированных рекламных месседжей;
рассмотреть возможности обеспечения персональной поддержки коммуникаций с клиентами с использованием ИИ.
В результате исследования авторы предлагают определение и характеристики основных направлений использования
искусственного интеллекта в рекламных коммуникациях.

Ключевые слова: искусственный интеллект; маркетинг; рекламные коммуникации; персонализированные месседжи;
эффективность таргетинга.

Введение (Introduction)

Понятие «искусственный интел�

лект» впервые было предложено

в 1956 году четырьмя американ�

скими учёными: Джоном Маккар�

ти, Марвином Ли Мински, Натани�

элем Рочестером и Клодом Шен�

ноном. В их интерпретации ИИ –

способность цифрового компью�

тера самообучаться и выполнять

интеллектуальные задачи, кото�

рые раньше решались исключи�

тельно человеком [1]. Сейчас ис�

кусственный интеллект старают�

ся применять везде, где требует�

ся обрабатывать большие объе�

мы данных, систематизировать их

и прогнозировать будущие собы�

тия. Подходит он и для маркетин�

га, в том числе для рекламной

индустрии.

Методы (Materials and

Methods)

Для решения поставленных за�

дач в данном исследовании авто�

рами используются методы ана�

лиза и синтеза, методы сбора

данных и сравнения. На основе

систематического исследования

научной литературы и публика�

ций экспертов были выявлены

актуальные для маркетинга

функции искусственного интел�

лекта, а также параметры его ис�

пользования в рекламных ком�

муникациях. Используемые

в данной работе методы иссле�

дования позволили выявить

и охарактеризовать направления

использования ИИ в рекламных

коммуникациях для повышения

их эффективности.

Результаты (Results)

ИИ – это обширная и глубокая

область науки и технологий, но

в основном он работает на основе

основных принципов.

Сбор данных. Работа ИИ начи�

нается со сбора данных. Эти дан�

ные могут быть собраны из раз�

личных источников, таких как

пользователи Интернета, фото�

графии, видео и многое другое.

Благодаря развитию техники

объем этих данных на сегодня на�

столько велик, что они приобре�

ли новое качество т.н. «больших

данных» (big data). Большие дан�

ные не стали для человечества (по

крайней мере, в лице его мысля�

щей части) абсолютной неожидан�

ностью. Человечество медленно,

но верно подходило не только
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к созданию аппаратно�программ�

ных комплексов, способных хра�

нить и обрабатывать большие дан�

ные, но и к рефлексии по их пово�

ду [2].

Обработка и обучение. Со�

бранные данные затем обрабаты�

ваются и систематизируются для

использования в процессе машин�

ного обучения. Модели ИИ «обу�

чаются» на этом наборе данных,

чтобы научиться выявлять законо�

мерности и распознавать новые

тенденции.

Прогнозирование и действие.

После обучения ИИ используется

для прогнозирования результатов

или принятия мер на основе новых

данных. Основываясь на получен�

ных знаниях, ИИ может делать

точные прогнозы или принимать

решения без вмешательства чело�

века.

Развитие и совершенствова�

ние функций ИИ. Одной из наибо�

лее важных характеристик ИИ яв�

ляется его способность учиться

и совершенствоваться с течением

времени. Когда используется мо�

дель ИИ, она также продолжает

учиться на результатах предыду�

щих прогнозов или действий, что�

бы стать более точной.

С развитием цифровых техноло�

гий многие бизнес�процессы пре�

терпевают изменения, появляют�

ся новые коммуникационные воз�

можности, которые позволяют не

только эффективно продавать, но

и адаптироваться под потребности

клиентов. Современные информа�

ционные технологии помогают ак�

тивизировать и совершенствовать

использование интеллектуальных

алгоритмов. Один из таких подхо�

дов как раз кроется в использова�

нии ИИ*. Он позволяет компани�

ям существенно повышать эф�

фективность маркетинговых ком�

муникаций, решать проблему их

таргетирования, создавать уни�

кальный рекламный контент

и персонализированные мессед�

жи, поддерживать коммуникации

с клиентами.

Рекламные коммуникации явля�

ются важной частью любой мар�

кетинговой стратегии, что позво�

ляет предприятиям связываться

с потенциальными клиентами

и повышать узнаваемость своего

бренда. Технология ИИ оказыва�

ет весьма существенное влияние

на сферу рекламных коммуника�

ций, содействуя повышению их

эффективности, оптимизации за�

трат и улучшению качества обслу�

живания клиентов.

Повышение эффективности

таргетинга с помощью ИИ

В контексте того, что клиенты

все чаще полагаются на соци�

альные сети для поиска информа�

ции и взаимодействия, а возмож�

ности по реализации коммуника�

ции в сетях растут с каждым днём,

сейчас в фокусе исследований

находится интеграция рекламы

и ИИ, ставшая важной опорой для

бизнеса в построении стратегии

маркетинговых коммуникаций.

В последние годы всё более зна�

чимым становится тренд на повы�

шение эффективности таргета [3].

Применение ИИ в рекламных ком�

муникациях обеспечивает более

прочную связь с клиентами, по�

зволяя им получать доступ к ин�

формации наиболее удобным спо�

собом. В последнее время марке�

тинговая индустрия стала свидете�

лем массовых инициатив цифро�

вой трансформации с применени�

ем ИИ для ускорения развития

бизнеса и повышения удовлетво�

ренности клиентов. И искусствен�

ный интеллект оказался эффек�

тивным инструментом для марке�

тологов для реализации успешных

стратегий бизнеса в соцсетях. Ис�

следование Accenture показало,

что ИИ помогает увеличить сред�

нюю прибыль на 38%.

ИИ позволяет маркетологам

привлекать клиентов и понимать

их интересы, а также позволяет им

более эффективно таргетировать

свою рекламу и создавать креа�

тивный, актуальный контент, бо�

лее действенный и привлекатель�

ный для целевой аудитории. Ком�

пании могут использовать инстру�

менты интеллектуального анализа

данных, чтобы выявить мотивации

своих покупателей, и использо�

вать ИИ для автоматизации ряда

процессов. Так, компания Альфа�

Банк использовала ИИ для анали�

за данных о поведении клиентов

и оптимизации рекламных кампа�

ний. Благодаря этому банку уда�

лось увеличить конверсию рекла�

мы на 30% и сократить расходы

на рекламу на 20%. Wildberries

регулярно использует ИИ для

анализа данных о предпочтениях

клиентов и оптимизации реклам�

ных кампаний. В результате ком�

пании удалось увеличить аудито�

рию на 40%, а конверсию рекла�

мы – на 25%**. В мировой прак�

тике можно также отметить ком�

панию Coca�Cola, которая исполь�

зует технологию ИИ для создания

гибкой таргетированной рекла�

мы. Например, они анализируют

индивидуальные предпочтения

пользователей и данные о покуп�

ках, чтобы определить, какие вку�

сы напитков наиболее популярны

в определенных регионах или

среди определенных групп потре�

бителей.

* Нейросети: настоящее и будущее маркетинга maxstyle: digital agency 2019. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://
www.maxstyle.ru/blog/neyroseti�nastoyashchee�i�budushchee�marketinga/ (дата обращения: 05.01.2024).

** Таргетированная реклама и ИИ: ключ к сердцу потребителя, [Электронный ресурс], Режим доступа: https://adindex�ru.turbopages.org/
adindex.ru/s/publication/analitics/100380/2023/10/26/316754.phtml (дата обращения: 12.01.2024).
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Создание уникального рек!

ламного контента

ИИ также может помочь компа�

ниям создавать уникальный и бо�

лее привлекательный рекламный

контент. ИИ можно использовать

для создания креативного текста,

изображений и видеоконтента,

адаптированного к вкусам каждой

группы клиентов.

Клиенты WPP, компании Nestle

и Mondelez, производитель Oreo

и Cadbury, используют DALL�E 2

от OpenAI для создания рекламы.

В Индии была показана реклама

Cadbury3* с созданным искусст�

венным интеллектом видео, на

котором актер Шахрукх Кхан при�

глашает пешеходов делать покуп�

ки в магазинах. В рекламе исполь�

зуется ИИ, позволяющий зрите�

лям создавать свои собственные

объявления на специальном веб�

сайте при условии, что они соглас�

ны делиться основной информа�

цией о своем бизнесе. По словам

Кэдбери, ИИ и машинное обуче�

ние затем были использованы для

воссоздания лица и голоса Кхана

таким образом, что актер звучал

так, как будто он произносил назва�

ние местного магазина или бренда.

Теперь желающие создавать пер�

сонализированную рекламу с уча�

стием Шахрукх Кхана, могут зай�

ти на сайт notjustacadburyad.com,

который был создан исключитель�

но для получения запросов на со�

здание индивидуальных версий

рекламы.

Компания Unilever создала соб�

ственные рекламные инструменты

с ИИ и использовала их для напи�

сания текста для одного из своих

шампуней. Хотя ИИ и реклама —

это два совершенно самостоя�

тельных направления технологий

современной цивилизации, они

хорошо дополняют друг друга,

если бренды корректно их исполь�

зуют.

В ежегодной кампании Между�

народного союза охраны приро�

ды ИИ не только помогает в обра�

ботке данных, но и помогает брен�

дам формировать весьма эффек�

тивные адресные сообщения.

Международная организация ох�

раны природы (WWF) в 2023 году,

в процессе сотрудничества с сооб�

ществами AI/CC и Brave Bison,

запостили в социальные сети AI�

картинки, созданные с помощью

программ ИИ – Midjourney и Stable

Diffusion. Эти AI�картинки, сопо�

ставимые по воздействию на

пользователей с настоящими про�

изведениями искусства, обладая

вирусным эффектом, тут же разле�

телись по пользователям соци�

альных сетей. Тем самым, месседж

о значимости защиты природы

органично вошёл в сознание и чув�

ства целевых аудиторий Междуна�

родной организации охраны при�

роды. Таким образом, уникальный

контент, созданный с помощью

ИИ, стал весьма эффективным

средством, вдохновляющим целе�

вые аудитории WWF на природо�

охранные действия.

Онлайн�платформа «Творческое

сообщество искусственного интел�

лекта» (AI Creative Community)

предоставила ресурсы, позволяю�

щие сгенерировать картину мира,

в котором исчезла привычная для

нас природная среда с её флорой

и фауной. Включая в свои мессед�

жи этот, сгенерированный ИИ об�

раз, WWF предостерегает челове�

чество от опасности потери био�

разнообразия и призывает людей

защищать и ценить окружающую

среду.

Весьма продуктивно использует

ресурсы ИИ в рекламе бренд Heinz.

В ответ на вопрос «По мнению ИИ,

как выглядит кетчуп?» Heinz полу�

чил такие забавные изображения,

с использованием которых была

создана рекламная кампания, эф�

фективность которой превзошла

все ожидания. Предлагая нейросе�

ти DALLE�2 сгенерировать, напри�

мер, картинку «кетчуп в космосе»,

Heinz распространяет вовлекаю�

щий видеоконтент в соцсетях, вы�

страивая тем самым эффективные

бренд�коммуникации.

ИИ находит широкое примене�

ние в рекламе продукта креатив�

ных индустрий и экономике впе�

чатлений [4], реализуя концепцию

использования эмоциональной

рекламы в противовес рациональ�

ной. Поскольку ИИ обладает ши�

рокими возможностями, связан�

ными с впечатлениями, а также

успешно распознает человеческие

эмоции, он активно используется

при создании рекламы в индуст�

рии развлечений, туризме, сфере

моды и в сфере услуг в целом.

Создание персонализирован!

ных рекламных сообщений

ИИ позволяет компаниям повы�

сить эффективность таргетинга за

счет более детального анализа

данных о клиентах. Он может по�

мочь компаниям лучше понять по�

требности, предпочтения и пове�

дение клиентов. Благодаря этому

компании могут создавать рек�

ламные сообщения, которые со�

ответствуют потребностям клиен�

тов в конкретных целевых группах

или отвечают потребностям каж�

дого клиента.

Netflix использует ИИ, чтобы

рекомендовать пользователям

контент на основе истории про�

смотров, интересов и других фак�

торов. Это позволяет Netflix пре�

доставлять пользователям кон�

тент, который им более интересен,

3* How Cadbury Is Using AI To Turn Shah Rukh Khan Into A Brand Ambassador For Local Kirana Stores, [Электронный ресурс], Режим доступа:
https://www.outlookindia.com/website/story/india�news�how�the�notjustacadburyad�campaign�us�using�ai�to�bring�joy�to�local�c/398614
(дата обращения: 05.01.2024).
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существенно повышая вероят�

ность того, что они будут пользо�

ваться именно им.

Используя данные, собранные

от ранее существовавших пользо�

вателей, они использовали их для

создания программ, адаптирован�

ных к пониманию каждого пользо�

вателя. Анализ показал, что люди,

которые смотрят контент менее

15 часов в месяц, с большей веро�

ятностью закроют свои аккаунты,

поэтому Netflix находит шоу и ви�

део, которые могут привлечь та�

ких пользователей. Приложение

автоматически отправляет марке�

тинговые электронные письма,

уведомления в приложении или

напоминания о любимых шоу. Все

они предназначены для повыше�

ния вовлеченности пользователей

на платформе. Таким образом

Netflix может снизить вероятность

потери пользователей.

Другой пример: если пользовате�

ли часто смотрят или обращают

внимание на фильмы в жанре игр на

выживание, такие, например, как

«Squid Game», Netflix будет реко�

мендовать похожие фильмы, что�

бы поддерживать интерес пользо�

вателей к платформе, такие как

«Алиса в приграничье», «Голодные

игры», «Королевская битва».

Кроме того, Netflix также внима�

тельно учитывает повседневные

привычки пользователей. Плат�

форма будет рекомендовать более

короткие шоу, если вы смотрите

Netflix поздно вечером, вместо

того, чтобы рекомендовать более

длинные. Показ нужного контента

в нужное время не только увеличи�

вает вовлеченность клиентов на

платформе, но и значительно улуч�

шает пользовательский опыт, со�

здавая, тем самым, ещё более бла�

гоприятные условия для интеграции

ИИ в рекламные коммуникации.

Таким образом, Netflix использу�

ет ИИ, чтобы предсказать, что из

каталога более чем 10 000 фильмов

и телешоу его клиент, наиболее

вероятно, пожелает посмотреть.

Эти предложения появляются сра�

зу после окончания фильма или

шоу, а также в меню сервиса, когда

Netflix загружает контент на теле�

визор, ноутбук или планшет.

Кроме того, постер фильма, ко�

торый Netflix представляет для

каждой учетной записи, может не

совпадать ни с оригинальным по�

стером продюсера фильма, ни

с тем, что видят другие. Это пла�

кат, созданный специально для

каждого человека. Из доступного

хранилища кадров система Netflix

автоматически выберет самые кра�

сивые кадры, из которых дизайнер

сможет создать множество раз�

личных версий постеров.

Уникальный опыт персонализа�

ции в маркетинге с помощью ИИ

продемонстрировала Nike – круп�

нейшая в мире компания по про�

изводству спортивной одежды.

Она внедрила систему, которая

позволяет клиентам «создавать»

собственные кроссовки в магази�

не и онлайн4*. Кампания Nike «By

You» – блестящий пример демон�

страции силы ИИ в рекламе. ИИ

отвечает здесь самой глубокой

человеческой потребности – по�

требности в творческом созида�

нии: любой человек может, войдя

на сайт Nike, выбрав любую стан�

дартную пару кроссовок, начать

творить – формировать дизайн

подбирать цвет по собственному

вкусу. Подобная персонализация

при помощи ИИ – возможность

корректировать соответствующие

гибридные версии в соответствии

с предпочтениями клиентов – со�

здаёт у потребителей ощущение,

что компания предоставляет им

возможность создавать соб�

ственную обувь. Это не только

увеличивает продажи, но и обес�

печивает пополнение такой ин�

формации о потребителях, кото�

рая является стратегическим ре�

сурсом компании.

Персонализация поддержки

коммуникаций компании с кли!

ентами

ИИ появляется не только в рек�

ламных стратегиях, но и в предо�

ставлении услуг поддержки клиен�

тов. Используя чат�боты и автома�

тизированные коммуникационные

системы, компании повышают

уровень персонализации при вза�

имодействии с клиентами.

Одной из ведущих компаний,

которая успешно внедрила чат�

боты для обслуживания клиентов,

является Amazon. Гигант элект�

ронной коммерции внедрил чат�

боты, чтобы содействовать клиен�

там в решении различных задач,

таких как отслеживание заказов,

рекомендации продуктов и воз�

враты. Одним из главных преиму�

ществ использования чат�ботов

для обслуживания клиентов явля�

ется возможность оказания круг�

лосуточной поддержки. Amazon

работает по всему миру, и клиен�

ты из разных часовых поясов мо�

гут запросить поддержку в любое

время. Внедряя чат�боты, Amazon

гарантирует, что клиенты смогут

получить поддержку в любое вре�

мя, независимо от их географи�

ческого местоположения. Благо�

даря огромному ассортименту

продуктов Amazon полагается на

чат�боты для предоставления

клиентам персонализированных

рекомендаций по продуктам. Эти

чат�боты запрограммированы

для анализа истории посещений

и покупок клиентов, а также их

4* Case Study: How Nike is Leveraging AI Across its Operations, [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://aiexpert.network/case�
study�how�nike�is�leveraging�ai�across�its�operations/ (дата обращения: 05.01.2024).
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предпочтений, чтобы рекомендо�

вать подходящие товары.

Такой персонализированный

подход не только позволяет уве�

личить продажи, но, что является

стратегически значимым для ком�

пании, повышает удовлетворен�

ность клиентов.

Обсуждение (Discussion)

Как отмечают российские иссле�

дователи, ИИ оказывает влияние на

трансформацию модели медиаком�

муникаций в интеллектуальную

(смарт модель) СММК, позволяя

автоматизировать процессы созда�

ния, распространения и анализа

контента, что значительно сокраща�

ет время и затраты на работу [5].

Относительно потенциальных пре�

имуществ использования ИИ в рек�

ламных коммуникациях мы не мо�

жем не согласиться с упоминаемы�

ми в данном исследовании автора�

ми. Выводы, которые в полной мере

коррелируют с дискурсом этих эк�

спертов, касаются следующих про�

фессиональных перспектив субъек�

тов рекламных коммуникаций, при�

меняющих технологии ИИ:

♦ повышение эффективности тар�

гетинга;

♦ создание уникального контента;

♦ персонализация рекламных

месседжей;

♦ клиентская IT�поддержка, и др.

Вместе с тем мы полагаем, что

необходимо принимать во внима�

ние потенциальные проблемы ис�

пользования ИИ в рекламных ком�

муникациях. Наиболее значимые

проблемы включают в себя:

1.Конфиденциальность и без�

опасность данных: использова�

ние ИИ в рекламных коммуника�

циях может усилить обеспокоен�

ность по поводу конфиденциаль�

ности клиентов и безопасности

их персоанльных данных.

2.Дезинформация: ИИ может ис�

пользоваться для создания лож�

ной информации и ее широкого

распространения. Это может на�

нести вред обществу и подорвать

доверие общества к СМИ.

Перспективу дальнейших иссле�

дований авторы связывают с изу�

чением условий и возможностей

правового и этического регулиро�

вания рекламных коммуникаций,

в которых используются техноло�

гии ИИ. Наиболее пристальное

внимание, на наш взгляд, следует

уделить необходимости разработ�

ки этических правил, нацеленных

на саморегулирование практики

использования ИИ в рекламных

коммуникациях.

По результатам исследования

авторы дают характеристики

основных направлений использо�

вания ИИ в рекламных коммуни�

кациях:

Определения целевой аудитории.

ИИ можно использовать для

анализа больших данных, таких

как данные истории покупок,

данные взаимодействия в соци�

альных сетях и данные опросов.

Это помогает маркетологам луч�

ше понять свою целевую ауди�

торию, ее интересы, поведение

и потребности.

Создание уникального рекламно�

го контента. ИИ можно исполь�

зовать для создания рекламно�

го текста, изображений и видео�

контента. Он обучается на боль�

шом наборе данных рекламно�

го контента, а затем создаётся

новый контент на базе синтеза

уже существующих данных. Это

помогает маркетологам созда�

вать уникальный, интересный

и актуальный для целевой ауди�

тории рекламный контент.

Персонализация рекламного кон�

тента – важная тенденция раз�

вития современных рекламных

коммуникаций. С развитием ИИ

персонализация становится бо�

лее точной и эффективной, при�

нося пользу как рекламодате�

лям, так и пользователям.

Предоставление персонализиро�

ванной поддержки клиентов

с помощью ИИ – это использо�

вание ИИ для обеспечения под�

держки клиентов с учетом ин�

дивидуальных потребностей

и предпочтений. ИИ будет ис�

пользоваться для повышения

точности анализа данных клиен�

тов, тем самым создавая более

персонализированное взаимо�

действие со службой поддерж�

ки клиентов.

Заключение (Conclusion)

На основе проделанной работы

можно сделать соответствующие

выводы. Цель работы была до�

стигнута, все поставленные зада�

чи были выполнены:

♦ выявлены возможности повы�

шения эффективности таргетин�

га с помощью ИИ;

♦ рассмотрено использование ИИ

для создания уникального рек�

ламного контента (генерация

текстов, изображений и видео�

контента);

♦ выявлены возможности анализа

больших объёмов данных о по�

ведении и предпочтениях ЦА, её

сегментации и, соответственно,

создания персонализированных

рекламных месседжей;

♦ рассмотрены возможности

обеспечения персональной под�

держки коммуникаций с клиен�

тами с использованием ИИ.

Резюмируя сказанное, отметим,

что применение ИИ в рекламных

коммуникациях существенно по�

вышает их эффективность, а ис�

пользование всё более совершен�

ных версий ИИ открывает новые

перспективы в развитии коммуни�

кационных технологий. Таким об�

разом, революция, вызванная тех�

нологией ИИ, ещё только откры�

вает новую эру в маркетинговых

коммуникациях, и от нее еще сто�

ит ждать много свершений.
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potential application of AI in the global advertising market. The object of the study is advertising communications of commercial
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Основной целью работы является исследование вопросов разработки и реализации маркетингового функционала
в практике строительного предприятия. Авторский вклад в развитие теории и инструментария маркетинга в строительстве
представлен в статье следующими элементами:
1.Маркетинговое определение и значение проекта строительства как основного типа операционной деятельности

строительных организаций.
2.Проектно�имиджевая организация маркетинговой деятельности как приоритетный тип реализации маркетинговой

функции в современных строительных организациях.
3.Ценностное предложение работ этапа подземного строительства в ходе реализации проекта капитального строительства /

реконструкции.
4.Непрерывный (имиджево�репутационный) и дискретный (проектно�ориентированный) типы маркетинговой активности

на различных тапах реализации проекта подземного строительства.
5.Методический подход бенчмаркинга процесса приема проектной заявки и организации взаимодействия по

перспективной инициативе подземного строительства.

Ключевые слова: бенчмаркинг; маркетинг в строительстве; рынок подземного строительства; маркетинговая активность.

♦ маркетинг строительства отно�

сится к числу ключевых направ�

лений экономической деятель�

ности в силу фундаментального

значения строительного комп�

лекса как базового элемента ре�

ального сектора экономики;

♦ рассмотренные научные подхо�

ды к организации и оценке эф�

фективности маркетинговой де�

ятельности на рынках строитель�

ства, представленные в научной

периодике и диссертационных

исследованиях, фрагментарно

описывают общие и специфи�

ческие черты маркетинга в стро�

ительстве, поскольку не опира�

ются на объективные факторы

и закономерности потребитель�

ского поведения и взаимодей�

ствий субъектов рынков;

♦ в пределах вида экономической

деятельности «Строительство»

существуют самостоятельные

рынки строительных работ,

в пределах каждого из которых

имеются уникальные отраслевые

особенности, требующие учета

при организации и контроле

Введение (Introduction)

Ретроспективный анализ и ис�

следование современного состоя�

ния теоретических подходов мар�

кетинга строительства позволяют

говорить о том, что организация

маркетинга в строительстве явля�

ется одним из важнейших направ�

лений маркетинговой деятельнос�

ти, значимость которого определе�

на местом и важностью строитель�

ства в экономических процессах

национального уровня, специфи�

кой и сложностью маркетинговых

взаимодействий на рынках работ

и услуг строительства.

Системный недостаток инвести�

ционно�воспроизводственных ре�

сурсов корпоративных субъектов

и домохозяйств в части удовлет�

ворения потребностей в строи�

тельных работах, услугах и про�

дуктах требует рассмотрения со�

става и структуры маркетинговой

деятельности в контексте не толь�

ко строительных, а инвестицион�

но�строительных рынков, тесно

связанных между собой и оказы�

вающих существенное влияние на

уровень и особенности платеже�

способного спроса.

Внутри вида экономической

деятельности существенной

представляется декомпозиция

основных рынков строительства

(«реконструкция, промышленное

и гражданское строительство,

транспортное строительство, жи�

лищное строительство» [1]), по�

скольку в каждом из этих рыноч�

ных сегментов имеют место диф�

ференцированные факторы по�

требительского поведения, про�

цессы и алгоритмы формирования

и реализации потребительского

выбора, формы маркетингового

взаимодействия участников ры�

ночных процессов и целевые ре�

зультаты.

Методы (Materials and

Methods)

Обобщение и критическое рас�

смотрение актуальных научных

подходов к организации и оценке

эффективности маркетинговой

деятельности на рынках строитель�

ства позволило отметить, что:
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эффективности маркетинговой

деятельности. При этом отличи�

тельной чертой подобных рын�

ков является многосубъект�

ность, наличие большого числа

взаимосвязей и взаимодей�

ствий, возможность выстраива�

ния и монетизации длительных

и взаимовыгодных отношений

с потребителями, а также перс�

пектива развития этих организа�

ций в формате экосистем.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Дифференциация операционной

и маркетинговой роли и значения

проекта строительства как базово�

го предмета деятельности совре�

менных строительных организаций

представлена на рисунке 1.

В авторском представлении эф�

фективность организации марке�

тинговой деятельности на рынке

подземного строительства зави�

сит от использования проекта

строительства в качестве основой

формы удовлетворения спроса,

характеризуемой конкретными

этапами реализации, каждый из

которых требует полноценного

маркетингового сопровождения,

рассмотрения проекта в качестве

основного типа рыночной органи�

зации взаимодействий в пределах

систем маркетинга фирм�участниц

и рынка в целом, а также его ис�

пользования в качестве специфи�

ческого отраслевого предмета

маркетинговой деятельности,

ориентированной на достижение

общеорганизационных и проект�

ных целей и их последующую ин�

теграцию в форме корпоративной

репутации.

Специфика и содержание про�

ектно�имиджевой организации

маркетинговой деятельности со�

временных строительных компа�

ний раскрыты в таблице 1.

Специфика формирования

и продвижения ценностного пред�

ложения работ этапа подземного

строительства в ходе реализации

проекта капитального строитель�

ства/реконструкции представле�

на на рисунке 2.

Проект строительства 

          
 Операционное (нормативно-определенное и закрепленное) содержание:  

1. «Совокупность этапов, обеспечивающих полную реализацию цикла капитального строительства»* 
          
 Маркетинговое определение и значение: 

2. Основная форма удовлетворения спроса в сооружении / реконструкции объектов капитального строительства, обеспечивающая 
обоснованность, комплексность, последовательность и безопасность процесса строительства на этапах «выбора земельного участка, 
утверждения сведений и информации, необходимых для предпроектных изысканий и проектирования, осуществления инженерных 
изысканий и проектирования, строительства / реконструкции объекта капитального строительства и ввода его в эксплуатацию, государ-
ственного кадастрового учета и регистрации прав на построенный / реконструированный объект»** 
3. Рыночная форма организации взаимоотношений и взаимодействий субъектов строительства различных типов, обеспечиваю-
щая последовательное и полное / достаточное удовлетворение их нужд, потребностей и запросов / спроса в ходе инициации реализации 
и финализации конкретной строительно-проектной инициативы  
4. Предмет маркетинговой деятельности строительных организаций, требующий специализированной функционально-
ориентированной организации, сопровождения и продвижения, результаты которой могут быть использованы при организации страте-
гической маркетинговой деятельности субъекта строительного рынка и реализации функции маркетингового контроля (бенчмаркинга) 

 
Рис. 1. Проект строительства: операционное и маркетинговое определение и значение

Fig. 1. Construction Project: Operational and Marketing Definition and Importance
* О внесении изменений в Градостроительный кодекс Российской Федерации и отдельные законодательные акты Российской Федера�

ции. Федеральный закон №275�ФЗ от 01.07.2021 г [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://publication.pravo.gov.ru/Document/
View/0001202107010032 (Дата обращения: 03.01.2024).

** Там же.
Таблица 1

Особенности проектно�имиджевой организации маркетинговой деятельности строительных компаний
Table 1. Features of the design and image organization of marketing activities of construction companies

Этап реализации проекта 
строительства* 

Содержание проектной маркетинговой функции 
Результаты реализации проектной  

маркетинговой функции 

1 2 3 

1. «Приобретение прав  
на земельный участок» 

1.1. Оценка и прогнозирование коммерческого потенциала 
освоения земельного участка методами маркетинговых 
исследований и прогнозирования 
1.2. Сценарное прогнозирование приоритетных 
направлений освоения земельного участка, оценка 
маркетинговых шансов и рисков их реализации 
1.3. Рационально обоснованный выбор варианта 
коммерческого освоения целевого земельного участка 

Концепция (предпроектное 
обоснование) вариантов 
коммерческого освоения земельного 
участка 

2. «Утверждение /  
выдача информации,  
необходимой для 
предпроектных изысканий  
и проектирования» 

2.1. Информация, необходимая для организации процедур 
конкурентного отбора подрядчиков в части изысканий, 
проектирования, отдельных этапов работ строительства 
2. Комплексное маркетинговое исследование рынка: 
«потребители, конкуренты, партнеры,  
поставщики, регулятор, контактные аудитории, местные 
сообщества, инфраструктура, факторы внешней среды» [2] 

Группа подрядчиков, отобранных 
в результате процедур конкурентного 
отбора и готовых к участию в проекте 
строительства в согласованных 
функциональных ролях 
Стратегический маркетинговый план 
реализации проекта строительства 
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Таблица 1 (Окончание)
Table 1. (End)

1 2 3 

3. «Изыскания  
и проектирование» 

1. Обеспечение эффективного клиентоориентиро-
ванного взаимодействия между участниками 
проекта строительства 
2. Создание и отладка (бенчмаркинг) системы  
продаж 
3. Управляемое формирование информационного 
поля (контента и медиаканалов) проекта  
строительства 

Бизнес-план и проект капитального строитель-
ства / реконструкции объекта 
Система продаж, отлаженная для реализации 
коммерческой функции в стандартных и не-
стандартных сценариях покупки 
Динамические отчеты, характеризующие уро-
вень информационной эффективности и от-
ношения субъектов рынка к реализуемой 
проектной инициативе 

4. «Строительство /  
реконструкция» 

4.1. Маркетингово-информационное сопровожде-
ние отдельных этапов реализации проекта строи-
тельства 
4.2. Бенчмаркинг системы продаж 
4.3. Корректировка ценностных и ценовых пред-
ложений, продвижение проекта и участников его 
реализации (проектного пула) 
4.4. Интеграция проектной маркетинговой функ-
ции в корпоративную маркетинговую функцию 
строительной организации 

Динамические отчеты, характеризующие уро-
вень информационной эффективности и от-
ношения субъектов рынка к реализуемой 
проектной инициативе 
Результаты функционирования системы продаж 
Динамические отчеты изменения репутации 
строительной организации по итогам участия в 
проекте строительства 

5. «Постановка на государ-
ственный кадастровый учет 
и государственная реги- 
страция прав на построен-
ный / реконструированный 
объект капитального  
строительства» 

5.1. Маркетингово-информационное сопровожде-
ние проекта строительства 
5.2. Информационное освещение факта оконча-
ния строительных работ по проекту 
5.3. Конверсия спроса на объект строительства, на 
услуги ЖКХ, инфраструктуры, эксплуатации, об-
служивания и текущего ремонта 

Финансовый отчет, характеризующий эффек-
тивность реализации проекта 
Отчет маркетинговых исследований, характе-
ризующий эффективность реализации марке-
тингового и операционного разделов бизнес-
плана проекта строительства 
Рекомендации по улучшению проектной мар-
кетинговой функции 

 * О внесении изменений в Градостроительный кодекс Российской Федерации и отдельные законодательные акты Российской Федера�
ции. Федеральный закон №275�ФЗ от 01.07.2021 г [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://publication.pravo.gov.ru/Document/
View/0001202107010032 (Дата обращения: 03.01.2024).

Ключевые виды деятельности: 
1. Проекты подземного строительства 
(сооружения свай и фундаментов) пол-
ного цикла 
2. Подрядные работы в рамках проектов 
подземного строительства, в том числе 
геодезические и инженерные изыскания, 
проектирование и распределение ответст-
венности в проекте, бюджетирование, 
испытания всех видов, вспомогательные 
работы (устройство строительной площад-
ки, маневр техники, внутренний техниче-
ский надзор и т.д.) 

Взаимоотношения 
с клиентами: 
1. Проектный формат 
организации взаимоотноше-
ний, в рамках которых взаи-
модействие заказчика осу-
ществляется с одним менед-
жером, доступным 24/7 
2. Прозрачность и полнота 
этапов предпроектных 
изысканий, проектных 
решений и технического 
надзора 

Ключевые партне-
ры: 
1. Российские 
и иностранные про-
изводители буриль-
ных установок и 
вспомогательной 
техники 
2. Конкуренты, 
обладающие произ-
водственным потен-
циалом и опытом 
реализации проектов 
подземного строи-
тельства в РФ и за 
рубежом 
3. Персонал пред-
приятия: специалисты 
и руководители 
4. Отраслевые 
объединения субъек-
тов рынков подзем-
ного строительства 

Ключевые ресурсы: 
1. Собственный парк высокопроизводи-
тельных прогрессивных буровых уста-
новок и вспомогательной техники 
2. Слаженный трудовой коллектив 
с ориентацией на активность за предела-
ми профессиональной ролевой функции 
3. Корпоративная культура и социаль-
ная ответственность 
4. Инновационная ориентированность 
и освоение лучших технологий, техник 
и оборудования для подземного строи-
тельства  
5. Опыт реализации проектов, в т.ч. 
международных, в условиях городов-
федеральных центров, за Полярным 
кругом, по государственному заказу 

Ценностные предложе-
ния: 
1. Возможность ком-
плексного и полного/ 
выборочного удовлетво-
рения клиентского запро-
са на разных уровнях 
ценового предложения 
и проектного решения 
2. Репутация подрядчи-
ка – национального лиде-
ра как совокупность 
прогрессивного корпора-
тивного бренда и много-
летнего позитивного 
опыта участия и полной 
реализации проектных 
инициатив различного 
масштаба и сложности 
3. Ответ на проектную 
заявку любой сложности 
в срок не более 72 ч 
с момента ее получения 
с перспективой уточнения 
содержания на уровне 
высшего функционально-
го руководства и опера-
тивного проектного взаи-
модействия с потенци-
альными, действующими 
и прошлыми заказчиками 

Каналы сбыта: 
1. Личные продажи руко-
водителей организации 
2. Конкурентные проце-
дуры поиска подрядчика по 
государственным и негосу-
дарственным, в т.ч. между-
народным контрактам 
3. Прямые взаимодейст-
вия с организациями – 
«конкурентами» 
4. Коммерческое взаи-
модействие с лояльными 
клиентами – девелоперами, 
генподрядчиками  

Потребительские 
сегменты: 
1. Корпоративные 
и государственные 
заказчики проектов 
и работ по сооружению 
свай и строительству 
фундаментов, укрепле-
нию грунтов, оборудо-
ванию котлованов 
и аналогичных проект-
ных решений подзем-
ного строительства, 
в том числе из горо-
дов – федеральных 
центров, территорий за 
Полярным кругом, 
осваивающих земель-
ные участки со слож-
ными грунтами 
2. Строительные ком-
пании – «конкуренты», 
способные к размеще-
нию субподряда 
3. Лояльные клиенты, 
обладающие позитив-
ным опытом проектно-
го взаимодействия 

Структура издержек: прозрачное ценообразование 
на мобильность техники, строительные материалы, 
предпроектное обоснование, проектирование, испы-
тания, строительные работы 

Потоки доходов: доходы от реализации портфеля проектов в пределах национального 
рынка подземного строительства и за рубежом, достаточные для получения положительно-
го валового и чистового финансового результата, а также осуществления проектов расши-
ренного воспроизводства корпоративного производственного и человеческого капитала 

 
Рис. 2. Ценностное предложение работ этапа подземного строительства в ходе реализации проекта
капитального строительства/реконструкции: стратегическое предложение и продвижение продукта

(выполнено по шаблону модели А. Остервальдера [3])
Fig. 2. Value proposition of the underground construction phase during the implementation of a capital

construction/reconstruction project: strategic proposal and product promotion
(based on the template of A. Osterwalder’s model)
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Необходимо отметить, что со�

временный национальный и меж�

дународный рынки подземного

строительства относятся к числу

высокотехнологичных и дина�

мично развивающихся маркетин�

говых систем, характеризуемых

непрерывным ростом масштаба

и глубины освоения технических

и технологических инноваций,

расширением сфер применения

конкретных технических реше�

ний и ростом востребованности

в условиях локаций плотной за�

стройки, территорий со сложны�

ми грунтами, ростом требований

заказчиков в части качества про�

ектирования и полноты реализа�

ции проектов.

Использование стратегического

шаблона бизнес�модели А. Остер�

вальда и И. Пинье позволило сфор�

мулировать ключевые ценностные

предложения, актуальные для до�

стижения и удержания конкурен�

тоспособности в части удовлетво�

рения клиентского запроса. Под�

черкнем, что на исследуемом рын�

ке конкуренция между субъектами�

участниками носит условный ха�

рактер, поскольку фактически

строительные организации обла�

дают широкими возможностями

совместного участия в конкретных

проектных инициативах в форма�

те субподряда, характеризуются

мультиформатным типом организа�

ции операционного и маркетингово�

го взаимодействия, давно участву�

ют в отраслевых процессах саморе�

гулирования и взаимодействия.

Указанными обстоятельствами

определена необходимость уточ�

нения базовых параметров реали�

зации непрерывного (имиджево�

репутационного) и дискретного

(проектно�ориентированного) ти�

пов маркетинговой активности на

различных этапах реализации про�

екта подземного строительства

(табл. 2)[3].

Таблица 2
Цели, задачи, ресурсы и результаты реализации непрерывного и дискретного типов маркетинговой

активности в ходе реализации проекта подземного строительства
Table 2. Goals, objectives, resources and results of the implementation of continuous and discrete types

of marketing activity during the implementation of an underground construction project

Предметы маркетинговой деятельности строительной организации на рынке подземного строительства Характеристика 
маркетингового 
взаимодействия Бренд организации Репутация организации Бренд проекта 

Цель 

Знание и позитивное воспри-
ятие корпоративной структуры 
всеми субъектами среды мар-
кетинга целевого рынка  

Результат интеграции корпоративного 
бренда и позитивного опыта / исто-
рии реализации проектных инициатив  

Знание и позитивное восприятие факта 
наличия и последовательности этапов 
реализации проекта всеми контактны-
ми аудиториями национального рынка 

Задачи 

1. Положительное восприятие 
корпоративного предложения 
потребительской ценности.  
2. Поддержка коммуникаци-
онного взаимодействия при 
отсутствии опыта совместной 
деятельности между заказчи-
ком и подрядчиком.  
3. Позиционирование строи-
тельной организации на кон-
курентном рынке.  
4. Определение оптимального 
набора имиджевых медиака-
налов  

1. Объективное представление опыта 
реализации проектов подземного 
строительства как основы рациональ-
ного метода принятия решения по 
выбору подрядчика 
2. Продвижение конкурентных пре-
имуществ строительной организации, 
связанных с техническими, техноло-
гическими, организационными 
и маркетинговыми инновациями 

1. Представление проекта представи-
телям среды маркетинга целевых 
рынков 
2. Позиционирование проекта (как 
победы в конкурентной борьбе 
в случае конкурентного метода отбора 
поставщика, как результата выбора 
лояльного заказчика, как результата 
выбора подрядчика по госзаказу и т.д.) 
3. Освещение хода реализации проекта 
4. Итоговая характеристика содержа-
ния и хода реализации проекта 
с акцентом на позитивный и разнооб-
разный опыт проектной деятельности  

Ресурсы 

1. Корпоративная культура, 
в том числе корпоративная 
социальная и ESG-
ответственность 
2. Бюджет маркетинга и мар-
кетинговых коммуникаций 
3. Корпоративная маркетинго-
вая информационная система 

1. Корпоративный бренд организации 
2. Информационные ресурсы (кон-
тент) реализованных проектов 

1. Содержание проекта 
2. Тип проекта 
3. Стоимость проекта 
4. Особые условия реализации проекта 
5. Итог реализации проекта 
6. Бюджет маркетинговых коммуни-
каций, сопровождающих инициацию, 
осуществление и окончание проекта 

Результаты 

Новые проекты, объявленные 
/ полученные от корпоратив-
ных и государственных заказ-
чиков, не имеющих опыта 
взаимодействия со строитель-
ной организацией. Позитив-
ные ассоциации, связанные 
с атрибутами корпоративного 
бренда у представителей це-
левых аудиторий рынка.  

1. Позитивная корпоративная репута-
ция как результат и фактор эффектив-
ности маркетинговой деятельности на 
национальном и международных рын-
ках подземного строительства 
2. Новые проекты от лояльных заказ-
чиков и заказчиков с рациональным 
типом потребительского выбора, ис-
пользующих закупочные центры 
с технологией конкурентного отбора 
подрядчика на основе совокупности 
ценовых и неценовых параметров 
коммерческого предложения. 

Портфолио реализованных проектов, 
отражающее динамику корпоратив-
ного проектного опыта и компетен-
ций при участии в проектах подзем-
ного строительства разных масшта-
бов, сложности и стоимости, а также 
в составе подрядных команд нацио-
нального и международного мас-
штаба 
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Мы посчитали существенным раз�

деление целей, задач, ресурсов

и результатов непрерывной марке�

тинговой активности, сопровожда�

ющей процесс создания, функцио�

нирования и развития строительной

организации, выделив два ключе�

вых предмета, определяющих эф�

фективность взаимодействий кор�

поративного субъекта с представи�

телями системы маркетинга:

♦ бренд организации как форма ее

рыночной идентификации, необ�

ходимая для представления на

конкурентном рынке при отсут�

ствии позитивного опыта реали�

зации проектных инициатив;

♦ репутация организации как ре�

зультат интеграции маркетинго�

вых усилий по продвижению кор�

поративного и проектных брен�

дов, призванных обеспечить ак�

цент на рациональных потреби�

тельских запросах, учитывающих

успешный опыт проектной дея�

тельности как основу выбора под�

рядчика на подземные работы.

При этом бренд проекта капи�

тального строительства представ�

ляет собой самостоятельный эле�

мент корпоративной стратегии

маркетинговых коммуникаций,

требующий разработки, реализа�

ции и контроля самостоятельных

коммуникационных программ на

протяжении всего проектного цик�

ла. Результатом проектно�ориен�

тированного брендинга является

сформированное и используемое

при формировании и продвиже�

нии репутации строительной ком�

пании портфолио, которое широ�

ко используется в конкурентных

процедурах отбора подрядчика,

фактически подтверждая его про�

изводственный потенциал и опыт

его эффективной проектной реа�

лизации.

Самостоятельным направлени�

ем роста эффективности корпора�

тивной маркетинговой функции

организаций – субъектов рынка

подземного строительства, явля�

ется маркетинговый контроль

и отладка системы продаж, осо�

бенно актуальной в условиях про�

ектной ориентации строительного

бизнеса и требующей применения

современных исследовательских

методик и процедур (рис. 3).

Мы предлагаем усовершенство�

вать содержание бенчмаркингово�

го методического подхода к оцен�

ке эффективности реализации кор�

поративной маркетинговой функ�

ции современных строительных

организаций за счет апробации ме�

тодики бенчмаркинга, позволяю�

щей получить и интерпретировать

характеристики реакции и содер�

жательности  маркетингово�ком�

муникационного взаимодействия

в ходе размещения/приема проек�

тной заявки, уточнить возможнос�

ти использования накопленной ком�

петенции в области участия в про�

цедурах конкурентного отбора.

Немаловажными элементами

организации маркетингового взаи�

модействия на этапе предпроектно�

го согласования являются блоки

Рис. 3. Методический подход к организации бенчмаркинга процесса приема проектной заявки
и организации взаимодействия по перспективной инициативе подземного строительства

Fig. 3. Methodological approach to organizing benchmarking of the process of accepting a project application
and organizing interaction on a promising underground construction initiative

Этап 1. Определение объекта исследования, целей, задач, исследовательских  
гипотез и инструментария бенчмаркинга 
          
Этап 2. Определение исходных ценовых и неценовых параметров реализации  
тестового технического задания в рамках проекта бенчмаркинга 
          
Этап 3. Определение базового метода реализации исследовательского этапа (условий и формы эксперимента) и разработка исследовательского 
материала по блокам: 
 3.1. Конкурсный потенциал потенциального подрядчика  
 3.2. Характеристики реактивности и эффективности маркетингово-коммуникационного взаимодействия в ходе размещения 

/ приема проектной заявки 
 

 3.3. Характеристики опыта и эффективности участия в процедурах конкурентного отбора подрядчика  
 3.4. Возможности приобретения / получения услуг, сопровождающих решение основной технической задачи проекта  
 3.5. Особенности формирования и уточнения ценового проектного предложения  
 3.6. Дополнительные аспекты формирования потребительской ценности, связанные с уточнением содержания проекта, 

этапов, последовательности и сроков его реализации 
 

  
Этап 4. Определение состава и структуры исследуемой совокупности (полной / выборочной), рекрутинг респондентов и согласование с ними 
возможности участия в проекте бенчмаркинга и его основных параметров 
          
Этап 5. Реализация полевых исследовательских процедур и фиксация бенчмаркинговых характеристик организаций – респондентов по блокам 
исследования 
          
Этап 6. Обработка первичных исследовательских материалов, формирование цифрового массива исследовательских данных, его аналитическая 
обработка 
          
Этап 7. Представление итогового аналитического отчета, его обсуждение на уровне организации, пула организаций – участников исследования, 
саморегулируемого объединения участников рынка, аудитории целевых заказчиков проектов 
 
Этап 8. Разработка отраслевых и корпоративных стандартов организации маркетингового взаимодействия в ходе приема и отработки проектной 
заявки, использование результатов бенчмаркинга при стратегическом планировании маркетинговой деятельности, текущем маркетинговом 
контроле, обучении и мотивации персонала, формировании и представлении корпоративной отчетности для стейкхолдеров и контактных аудито-
рий, использовании в качестве вторичных данных для перспективных бенчмаркинговых исследований 
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определения масштабов и разгра�

ничения ответственности в части

получения услуг, сопровождающих

решение основной технической за�

дачи проекта, особенности форми�

рования и уточнения ценового про�

ектного предложения, а также до�

полнительные аспекты в части уточ�

нения содержания конкретного

проекта, этапов, последовательно�

сти и сроков его реализации.

Заключение (Conclusion)

Отметим многовариантность

возможностей использования по�

лучаемых бенчмаркинговых дан�

ных в части повышения эффектив�

ности отраслевых и корпоратив�

ных стандартов предпроектного

маркетингового взаимодействия,

интеграции в корпоративные мар�

кетинговые информационные си�

стемы, использования при форми�

ровании управленческой и внеш�

ней корпоративной отчетности,

изучения в ходе определения ре�

зервных маркетинговых возмож�

ностей устойчивого функциониро�

вания и развития корпоративных

субъектов. Наибольшей эффек�

тивностью бенчмаркинговой дея�

тельности характеризуется орга�

низация регулярной отраслевой

бенчмаркинговой панели – специ�

ализированного регулярного ис�

следовательского мероприятия,

охватывающего деятельность

всех крупных субъектов рассмат�

риваемого рынка и позволяюще�

го определить средние и лучшие

характеристики проектных марке�

тинговых взаимодействий с перс�

пективой ориентации стандартов

субъектов рынка на их приклад�

ную реализацию в ходе текущей

и проектной маркетинговой актив�

ности.

Внесенная разработка характе�

ризуется открытой архитектурой,

может быть расширена и улучше�

на по конкретному запросу, а так�

же уточнена в части состава и ст�

руктуры показателей и метрик эф�

фективности маркетингового вза�

имодействия на различных этапах

приема, рассмотрения, отработки

и реализации проектных заявок.

Ближайшей перспективой ее мо�

дернизации является междуна�

родная адаптация, учитывающая

опыт функционирования и разви�

тия международного рынка под�

земного строительства.
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Брендам необходимо создавать и укреплять связь с потребителем, основанную не только на рациональном подходе, но
и на эмоциональном. В качестве способа выстраивания взаимоотношений с аудиторией на таком уровне может выступать
создание вдохновения. Особую важность такой подход имеет для театральных брендов, поскольку бренды искусства
приобретают устойчивость и известность на рынке прежде всего за счет эмоционального и духовного отклика у аудитории.
Цель исследования заключается в изучении значения маркетинга для театральной сферы и способов формирования
ощущения вдохновленности и воодушевления в потребителе при взаимодействии с брендом. В статье сформулированы
основные идеи концепции маркетинга вдохновения как инструмента формирования и продвижения брендов,
учитывающего важность взаимодействия с потребителем на духовном и эмоциональном уровне, предложена модель
выстраивания индивидуальности бренда и трактовка теории архетипов в контексте вдохновения. В статье также
представлена апробация разработанной концепции на примере бренда Молодежного театра на Фонтанке.

Ключевые слова: Брендинг; маркетинг; вдохновение; маркетинг вдохновения; театральный бренд; маркетинг; архетипы;
эмоциональная связь бренда с потребителем.

Введение (Introduction)

В современном мире человека

окружает огромное разнообразие

брендов и их предложений, одной

из самых насыщенных сфер с яв�

ным преобладанием предложения

над спросом и высоким уровнем

конкуренции за внимание потре�

бителя и его лояльность является

досуговая сфера, которая помимо

привычных абсолютно каждому

сегментов, направленных на бы�

строе и легкое удовлетворение

потребности  в организации досу�

га и предложение сопутствующих

услуг и товаров, включает в себя

творческий сегмент, объединяю�

щий различные виды искусства.

К творческому сегменту относится

и рынок театрального искусства, на

котором бренды в большей степе�

ни обращаются к эмоциональным,

а не рациональным, потребитель�

ским мотивам, обращаются к ду�

ховным ценностям и эмоциональ�

ным запросам зрителя [1]. Теат�

ральные бренды имеют свои тен�

денции развития и особую специ�

фику на всех жизненных этапах от

создания творческого продукта

до его реализации и представле�

ния потребителю, поскольку со�

здают уникальные продукты и ус�

луги, закрывающие духовные по�

требности личности, полные ана�

логи которым невозможно найти

на рынке [2, 3].

Аудитория театральных брен�

дов разнообразна, но для успеш�

ности бренда в области искусства

бренду необходимо разделять

ценности и взгляды своих зрите�

лей, соответствовать их эмоцио�

нальным ожиданиям, которые,

как правило, существуют в теат�

ральной сфере, создавать новый

уникальный опыт и развивать сво�

его последователя [4].

Одним из способов удовлетво�

рения эмоциональных потребно�

стей, создания релевантного це�

левой аудитории бренда и диффе�

ренциации от конкурентного окру�

жения является формирование

вдохновения. Состояние вдохно�

вения имеет наибольшее значение

в самом начале пути потребителя,

поскольку мотивирует на даль�

нейшее взаимодействие и изуче�

ние бренда и связанной с ним

сферы [5].

Актуальность исследования

заключается в необходимости со�

здания и развития новых марке�

тинговых подходов, концепций

и инструментов, позволяющих те�

атральным брендам сформиро�

вать индивидуальность, сформули�

ровать ценности и смыслы, кото�

рые обращаются к духовному миру

потребителя, поскольку при выбо�

ре творческого бренда особое
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внимание потребители уделяют

ценностным, а не функциональ�

ным характеристикам.

Целью исследования выступает

разработка маркетинговой кон�

цепции, основанной на возможно�

сти бренда вдохновить потребите�

ля и за счет эмоциональной связи

повысить его лояльность и моти�

вацию для дальнейшего взаимо�

действия с брендом.

Методы (Materials and

Methods)

Основные идеи и положения

концепции маркетинга вдохнове�

ния были сформулированы авто�

рами статьи в результате иссле�

дования, проведенного посред�

ством использования теоретиче�

ских и эмпирических методов.

В ходе кабинетного исследова�

ния был проведен критический

анализ литературных источни�

ков – публикаций и исследований

других авторов в интересующей

области, изучены реализованные

бизнес�кейсы, проведен бенч�

маркинг используемых инстру�

ментов и подходов к формирова�

нию и продвижению театральных

брендов.

Была проведена серия полевых

исследований в формате очного

и онлайн взаимодействия с экс�

пертами и респондентами, направ�

ленная на изучение потребностей

и ожиданий аудитории, формиро�

вание и уточнение концепции мар�

кетинга вдохновения, изучение те�

кущего подхода театров к брен�

дингу и маркетингу:

♦ экспертные интервью с предста�

вителями театральных брендов,

занимающимися брендингом

и маркетингом театральных

проектов, экспертами в области

брендинга, в том числе в сфере

искусства, экспертами по стра�

тегическому маркетингу (4 рес�

пондента);

♦ экспертные интервью с сотруд�

никами театральных брендов,

занимающими различные поло�

жения и места в процессе созда�

ния и представления творческо�

го продукта, с целью изучения

роли вдохновения во внутренних

процессах театрального бренда

и возможностей его передачи

зрителям (3 респондента);

♦ глубинные интервью с предста�

вителями различных сегментов

целевой аудитории театраль�

ных брендов с целью уточнения

и проверки гипотез, связанных

с потребительским поведением

и ожиданиями аудитории, опре�

деления важнейших точек взаи�

модействия и выстраивания вза�

имоотношений с брендом в об�

ласти искусства (14 респонден�

тов);

♦ количественный опрос аудито�

рии театрального бренда для

выявления восприятия зрителем

образа бренда, ассоциаций

с ним и мотивов взаимодействия

(243 респондента).

Результаты (Results)

Маркетинговая деятельность

в творческой сфере направлена

на удовлетворение потребности

общества в эмоциях, впечатлени�

ях, необычном новом опыте и за�

крытии нужд высокого уровня, та�

ких как потребности в познании

и эстетике, которые позволяют

приблизиться личности к уровню

самоактуализации [6]. Театраль�

ные бренды и искусство способ�

ны комплексно помогать потреби�

телю в закрытии нескольких высо�

ких уровней потребностей, по�

скольку совмещают эмоциональ�

ные и ценностные характеристики,

необходимые зрителю, с возмож�

ностью получения новых знаний

и саморазвития. При выборе

бренда и принятии потребитель�

ских решений в социально�куль�

турной сфере аудитория руковод�

ствуется социальной, эмоциональ�

ной и познавательной ценностями

предложения согласно модели

Шета–Ньюмана–Гросса, кото�

рые позволяют зрителю ассоции�

ровать себя с определенной соци�

альной группой, заинтересован�

ной в изучении нового и расшире�

нии своих взглядов, и получить

эмоциональный опыт от театраль�

ного бренда, который вызовет ду�

шевный отклик [7].

Для сохранения способности

бренда предложить аудитории

актуальные ее ожиданиям, запро�

сам и текущему состоянию услуги

и товары ему необходимо изучать

своего зрителя и поддерживать

свою релевантность. В рамках

работы релевантность бренда рас�

сматривается как воспринимаемое

потребителем соответствие брен�

да текущим потребностям и жела�

ниям аудитории, при этом бренд

приобретает личную значимость

и укрепляет свою роль в жизни

зрителя. На основании анализа

публикаций Дэвида Аакера и ре�

сурса Prophet* можно выделить

несколько способов формирова�

ния релевантности бренда [8]:

1. Непрерывное изучение целевой

аудитории.

2. Прагматизм и постоянная до�

ступность для потребителя.

3. Развитие и внедрение иннова�

ций.

4. Характерное для бренда вдох�

новение, под которым понима�

ется взаимодействие с потреби�

телями нестандартными спосо�

бами, поиск новых путей удов�

летворения потребностей и вы�

страивание особых эмоциональ�

ных связей. При этом вдохнове�

ние направлено и на целевую

аудиторию, и внутрь на сотруд�

ников бренда, что позволяет

бренду и самому быть вдохнов�

ленным.
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Вдохновленность потребителя

можно определить как состояние

временного повышения мотива�

ции, при котором на эмоциональ�

ном уровне происходит процесс

восприятия идеи, вызванной внеш�

ними стимулами, такими как воз�

действие бренда посредством ат�

мосферы, ее преобразование во

внутреннее стремление к достиже�

нию цели. Вдохновение и эмоции

играют ключевую роль при первом

знакомстве с брендом и начале

пути клиента, который сократился

из�за современного ускоренного

темпа жизни, так как на их основе

выстраивается впечатление о брен�

де и состояние готовности к даль�

нейшему изучению и продолже�

нию взаимодействия с ним. Данное

состояние способствует росту ло�

яльности к бренду, удовлетворен�

ности взаимодействием и укреп�

лению отношений, приводит к по�

вышению частоты повторного об�

ращения и распространению по�

ложительных отзывов, что увели�

чивает ценность потребителя.

В свою очередь, вдохновение

играет важную роль и для самого

бренда, поскольку помогает в со�

здании новых идей, подходов и пе�

реосмыслении уже существующих

продуктов. Эмоциональная напол�

ненность команды бренда и отклик

аудитории способствуют дальней�

шему развитию бренда, повыше�

нию его креативности и смелости

в творческих подходах.

Создание или передача вдохно�

вения достаточно сложный про�

цесс, который зависит от воспри�

ятия аудитории, окружающей об�

становки и вызываемых эмоций.

Многие авторы и творческие лич�

ности связывают погружение в со�

стояние вдохновленности с пол�

ным погружением в духовность

и временное изолирование от

проблем повседневности. Таким

образом передать потребителю

необходимые эмоции и посыл наи�

лучшим образом можно при по�

гружении его в атмосферу брен�

да и единение с ним при взаимо�

действии. Становление бренда

вдохновителем и закрепление

данного образа у целевой аудито�

рии возможно несколькими

основными путями:

1.Транслирование вдохновляю�

щих историй настоящих или спе�

циально созданных ролевых мо�

делей. В качестве примеров мо�

гут выступать кино�бренды, рас�

сказывающие истории персона�

жей, служащих образцами для

подражания.

2.Персонализация взаимодей�

ствия с потребителем, чуткое со�

провождение и формирование

эксклюзивного и персонифици�

рованного опыта взаимодей�

ствия для каждого клиента. Пе�

редача настроения и чувств брен�

да, они возможны при погруже�

нии потребителя в процесс взаи�

модействия с брендом.

3.Создание вдохновляющего про�

дукта, который превосходит

ожидания потребителя, облада�

ет своей индивидуальностью,

подчеркнутой уникальностью

и сформированным посланием

для клиента и пользователя.

4.Представление существующих

продуктов и услуг в новом виде,

необычном оформлении или

сочетании с чем�либо, бренд мо�

жет показывать интересный

пример использования своей

продукции, наилучшие и выгод�

ные его применения или знако�

мить потребителя с ним в офор�

мленной и дополняющей товар

обстановке.

5.Стилизация коммуникаций и ис�

пользуемых изображений как

создание визуально вдохновля�

ющего предложения.

Маркетинг вдохновения имеет

связь с уже существующими мар�

кетинговыми концепциями, на�

правленными на взаимодействие

с внутренним миром потребителя,

его эмоциями и ценностями – эмо�

циональным, ценностным, атмо�

сферным, праздничным марке�

тингом и концепцией маркетинга

впечатлений. Вдохновлению по�

требителя в значительной степени

способствует создание опреде�

ленной свойственной бренду ат�

мосферы за счет воздействия на

органы чувств для усиления эф�

фекта и глубины погружения, ис�

пользования естественного стори�

теллинга с целью иллюстрирова�

ния открытости бренда и форми�

рования эмоциональных ассоциа�

ций, связанных с его историей,

взглядами и подходом к взаимо�

действию с потребителем. Важ�

ность духовного взаимодействия

и создания особого настроения,

которое может быть ассоциирова�

но с мероприятиями и праздника�

ми и должно соответствовать или

предвосхищать ожидания аудито�

рии подтверждает и подход праз�

дничного маркетинга [9]. Так, раз�

работанная концепция призвана

пробуждать в зрителе определен�

ные эмоции�настроения, эмоции�

триггеры и чувства, которые могут

быть ассоциированы с окружаю�

щей атмосферой бренда, погру�

жающей во взаимодействие и за�

хватывающей внимание аудито�

рии. При этом формируется со�

вместный эмоциональный опыт,

подкрепляющий роль бренда

в жизни его последователя.

В современном брендинге ши�

роко используется адаптирован�

ная Маргарет Марк и Кэрол Пир�

сон под нужды маркетинга теория

12 архетипов Карла Густава Юнга,

которая описывает основные ком�

бинации ключевых черт, характе�

ра, ценностей и взглядов различ�

ных типов личности, проявляю�

щиеся в персоналии не только
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человека, но и бренда [10]. За счет

прослеживаемости проявлений

таких архетипов в жизни аудито�

рия заранее отчасти знакома

с личностью бренда и может опре�

делить насколько он близок ей по

взглядам и жизненным ориенти�

рам. Благодаря возможности

уточнить характер бренда, диф�

ференцировать его и привнести

черты близкие ядру целевой ауди�

тории личности архетипов исполь�

зуются в качестве фреймворка

для формирования образа, пере�

дающего ключевые идеи и ценно�

сти компании. Поскольку каждо�

му архетипу свойственны опре�

деленные эмоциональные черты

и стремления, данную теорию

можно рассматривать в контексте

маркетинга вдохновения. В ходе

исследования и формирования

основных идей концепции, осно�

вываясь на модели архетипов

Маргарет Марк и Кэрол Пирсон,

было разработано колесо архети�

пов брендов, отражающее осо�

бенности каждого из них на уров�

не возможных вдохновляющих

посылов (рис. 1). Так, внутренний

круг схемы отражает ключевые

ценности каждого из типов лично�

сти, а внешний при учете общепри�

нятых особенностей, характеров

и проявлений описывает возмож�

ную направленность вдохновения,

на что бренд, обладающей тем или

иным архетипом, способен под�

толкнуть и воодушевить своих

последователей.

Разработанный подход позво�

ляет каждому бренду выступать

в роли вдохновителя для своей це�

левой аудитории, поскольку визу�

ализирует насколько разнонап�

равленным может быть формиру�

емое воодушевление и возмож�

ность его реализации в различных

сферах согласно подходу бренда

и его собственной позиции на рын�

ке и в обществе.

Помочь сформировать отличи�

тельные особенности бренда�

вдохновителя и дифференциро�

вать его на рынке способна раз�

работанная авторами модель ин�

дивидуальности, берущая за

основу тип вдохновения и про�

странство бренда, учитывающие

влияние на них различных факто�

ров (рис. 2). Таким образом, про�

странство бренда создают:

1.Ощущения, вызываемые раз�

личными приемами воздействия

на органы чувств потребителя

посредством использования ви�

зуальных, аудиальных, тактиль�

ных или обонятельных элемен�

тов и триггеров, которые созда�

ют более полное погружение

в атмосферу бренда, отдаляя

личность от влияния внешнего

мира в момент взаимодействия

с брендом в его пространстве.

2.Акцентные точки пространства,

направляющие и концентрирую�

щие внимание потребителя на

отдельных особенностях про�

дукта, позволяют выделить те

Рис. 1. Взаимосвязь архетипов с вдохновением
Fig. 1. The relationship of archetypes with inspiration

Рис. 2. Модель формирования индивидуальности
бренда�вдохновителя

Fig. 2. The model of the formation of the identity of the inspirer brand

ощущения эмоции

акцент
пространство

бренда архетиптип вдохновения
индивидуальность

бренда�
вдохновителя

смысл моральные
ценности

Е. Скороход, Д. Соловьева. Маркетинг вдохновения как концепция формирования и продвижения театральных . . .
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или иные характеристики брен�

да, отразить его видение и сфор�

мировать имидж.

3.Смыслы бренда, которые опре�

деляют необходимость и важ�

ность отражения на территории

бренда отдельных элементов

и приемов.

В свою очередь тип вдохнове�

ния бренда определяют следую�

щие факторы:

1.Эмоции, которые бренд хочет

вызывать у потребителя и кото�

рые он сам транслирует, опре�

деляют направленность вдохно�

вения.

2.Архетип бренда�вдохновителя

или их комбинация сопоставля�

ет ценности и мотивы с образом

компании и возможными векто�

рами воздействия.

3.Моральные ценности отражают�

ся во взаимодействии бренда

с аудиторией, определяют их

общие черты, точки взаимодей�

ствия и роста.

Обсуждение (Discussion)

Апробация разработанной кон�

цепции была осуществлена на при�

мере Молодежного театра на

Фонтанке, в рамках которой было

проведено моделирование брен�

да и разработан ряд тактических

решений на основе маркетинга

вдохновения. На сегодняшний

день театр имеет две сцены и сад,

которые формируют физическое

пространство бренда, в котором

осуществляется взаимодействие

со зрителем. С целью формирова�

ния образа бренда�вдохновителя

на основе данных из интервью

с экспертами бренда был прове�

ден анализ ценностей существую�

щего бренда, его восприятия по�

требителями, изучена целевая

аудитория, ее предпочтения и мо�

тиваторы взаимодействия.

Данный театральный бренд

у целевой аудитории прочно ассо�

циируется с личностью художе�

ственного руководителя – Семе�

на Яковлевича Спивака, подход

которого отражается в деятельно�

сти и постановках театра. Основ�

ные цели посещения театра

у большей части постоянной и ак�

тивной аудитории связаны с пере�

живанием новых эмоций, обрете�

нием тем для размышления и но�

вого взгляда на мир, возможно�

стью погрузиться в особую атмо�

сферу и вдохновиться.

Одной из характерных особен�

ностей видения театра, которая

прослеживается во множестве по�

становок, является умение с помо�

щью творчества вести диалог

о сложном в легкой манере, кото�

рая дарит зрителю ощущение

жизни и веру в светлое будущее.

Бренд выстраивает добрую и до�

верительную атмосферу, стремит�

ся оберегать и приободрять свое�

го последователя. В основу типа

вдохновения, характерного для

бренда, легли такие факторы, как

reasons to believe (причины дове�

рять бренду), мудрость, легкость

в общении со зрителем, помощь

в нахождении внутренней гармо�

нии и основные ценности – ис�

кренность, надежда и доброта.

Тон коммуникации бренда друже�

любный, передает теплоту отноше�

ний как внутри бренда, так и при

взаимодействии с аудиторией,

с которой поддерживает контакт

и ведет открытый диалог. Выяв�

ленные характеристики позволя�

ют определить личность театраль�

ного бренда, которая сочетает

в себе архетипы заботливого, под�

держивающего своих последова�

телей во всех начинания и созда�

ющего для них комфортную ат�

мосферу, и мага, эмоционально

трансформирующего потребите�

ля и открывающего путь к новым

идеям. Таким образом, бренд Мо�

лодежного театра на Фонтанке,

при рассмотрении с точки зрения

разработанной концепции, спосо�

бен вдохновить целевую аудито�

рию на изучение своих возможно�

стей, воплощение мечт и преодо�

ление страхов перед новизной,

обеспечивая безопасное простран�

ство и ощущение легкости.

Для моделирования индивиду�

альности бренда�вдохновителя

с использованием авторской мо�

дели была проведена серия экс�

пертных и глубинных интервью,

а также количественный опрос по�

требителей (243 респондента)

с целью выявления характерных

черт и особенностей бренда Мо�

лодежного театра на Фонтанке

(табл.)

Индивидуальность смоделиро�

ванного бренда�вдохновителя

Молодежного театра на Фонтанке,

разработанную при помощи автор�

ской модели, можно охарактери�

зовать как заботливого и мудрого,

готового всегда поддержать и до�

бавить мотивации друга и близко�

го человека. Пространство брен�

да отражает и передает ощущение

безопасности, спокойствия и дру�

желюбности окружающего мира

за счет визуального оформления,

сада театра и акцентного элемен�

та – статуи ангела в нем как сим�

вола надежды и открытости мира,

которые транслируются при помо�

щи коммуникаций и постановок

театра.

В качестве пути создания и пе�

редачи вдохновения потребите�

лю было выбрано усиление ха�

рактерной для бренда атмосфе�

ры в физическом и информаци�

онном пространстве несколькими

способами:

1) совместные проекты с худож�

никами и исполнителями для

усиления ощущений посред�

ством визуального и аудиально�

го дополнения внутреннего про�

странства бренда, учитывающего
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тематику текущей постановки

или репертуара;

2) погружение аудитории в осо�

бенности работы над создани�

ем театрального продукта с це�

лью укрепления близкой связи

с ней;

3) разработка брендированной

продукции, которая позволит

оставаться в информационном

поле зрителя, сохранить воспо�

минания об опыте взаимодей�

ствия и будет напоминанием

о бренде в повседневной жизни.

Заключение (Conclusion)

Таким образом, в данной рабо�

те были описаны основные идеи

концепции маркетинга вдохнове�

ния и возможности ее применения

на рынке театрального искусства,

представлена разработанная мо�

дель формирования индивидуаль�

ности бренда�вдохновителя и на

примере апробационного кейса

показаны возможности реализа�

ции подхода при работе с теат�

ральным брендом, имеющим соб�

ственное сформированное виде�

ние. Представленные результаты

характеризуют маркетинг вдохно�

вения как легко адаптирующийся

под нужды разнообразных брен�

дов творческой и креативной сфе�

ры за счет комплексного учета

эмоциональных особенностей

и смыслов и формирования на их

основе образа бренда, обращаю�

щегося к душе и ценностям потре�

бителя, что позволяет укрепить

связь с аудиторией и повысить ее

лояльность.

Сфера Фактор Источник информации (полевые исследования) Описание 

Ощущения 

Экспертные интервью - видение и целевые ощущения 
бренда 
Глубинные интервью и количественный опрос - 
восприятие зрителем 

Безопасность 
Открытость 
Готовность поддержать и помочь своей 
аудитории 

Смысл Экспертные интервью Подарить надежду и веру в лучшее 
Пространство 
бренда 

Акцент 
Экспертные интервью - видение бренда командой 
Глубинные интервью и количественный опрос - 
восприятие зрителем, факторы, привлекающие внимание 

Сад 
Статуя ангела 
Стиль театра 

Эмоции 

Экспертные интервью - целевые и закладываемые 
командой эмоции 
Глубинные интервью и количественный опрос - опыт 
взаимодействия зрителей 

Жизнерадостность  
Окрыленность  
Оптимизм 
Счастье 

Моральные 
ценности 

Экспертные интервью 
Глубинные интервью - считываемые аудиторией 
ценности и личные ценности ее представителей 

Легкость, надежда и вера в лучшее, 
подарить аудитории веру в свои силы 
и ощущение безграничности возможностей 

Тип 
вдохновения 

Архетип Экспертные интервью - характер, цели, подход бренда Заботливый 
Маг 

 

Таблица
Моделирование индивидуальности бренда

Table. Modeling brand identity

ИСТОЧНИКИ

1. Карпова, Т. Ю. Театральный маркетинг как технология клиентоориентированности / Т. Ю. Карпова // Вестник

Таджикского национального университета. Серия социально�экономических и общественных наук. – 2019. – № 3�2. –

С. 23–27. – EDN PSHMUL.

2. Скороход, Е. А. Тенденции развития брендов в театральной сфере / Е. А. Скороход // XII Конгресс молодых уче�

ных: сборник научных трудов, Санкт�Петербург, 03–06 апреля 2023 года. – Санкт�Петербург: Национальный иссле�

довательский университет ИТМО, 2023. – С. 385–388. – EDN BBQRYE.

3. Карпова, Т. Ю. Маркетинг театра: элементы концепции / Т. Ю. Карпова // Культура – искусство – образование:

Материалы XXXIX научно�практической конференции научно�педагогических работников института, Челябинск,

02 февраля 2018 года. – Челябинск: Челябинский государственный институт культуры, 2018. – С. 53–56. –

EDN YPKNLQ.

4. Simic, M. L.; Pap, A. Theatre Marketing – Analysis of Customers’ Satisfaction // Marketing & Menedzsment. – 2020. –

53(4). – pp. 39–51.

5. Boettger T. et al. Customer inspiration: Conceptualization, scale development, and validation // Journal of Marketing. –

2017. Т. 81 – № 6. – Pp. 116–131.

6. Костанда, А. В. Особенности использования теории потребностей Маслоу в маркетинговых целях / А. В. Костанда,

Р. С. Ященко // Современные тенденции и инновации в науке и производстве: Сборник материалов VIII междуна�

родной научно�практической конференции, Междуреченск, 03–04 апреля 2019 года / Ответственный редактор Гвоз�

дкова Т.Н. – Междуреченск: Кузбасский государственный технический университет имени Т.Ф. Горбачева, 2019. –

С. 2140.1–2140.6. – EDN STEAOZ.

Е. Скороход, Д. Соловьева. Маркетинг вдохновения как концепция формирования и продвижения театральных . . .



Практический маркетинг №2 (320). 2024

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
28

7. Sheth J., Newman B., Gross, B. Why we buy what we buy: a theory of consumption values // Journal of Business Research. –

1991. – 22 (2). – pp. 159–170.

  8. Аакер, Д. А. Создание сильных брендов / Д. А. Аакер; Дэвид Аакер; [пер. с англ.: Старов С. А. и др.]. – 2�е изд. – М.:

Изд. дом Гребенникова, 2008. – 439 с. – ISBN 978�5�93890�031�8. – EDN QSGVXZ.

  9. Праздничный маркетинг как способ создания эмоциональной связи потребителей с брендом / Д. В. Соловьева,

А. Н. Булыгина, Д. Д. Шатохина, А. А. Воробьева // Практический маркетинг. – 2020. – № 4(278). – С. 11–19. –

DOI 10.24411/2071�3762�2020�10019. – EDN GFGTWR.

10. Марк М., Пирсон К. Герой и бунтарь. Создание бренда с помощью архетипов / Пер. с англ. под. ред. В. Домнина,

А. Сухенко. – СПб.: Питер, 2005. – 336 с.

UDC 339.138

DOI: 10.24412/2071�3762�2024�2320�22�28

Inspiration Marketing as a Concept for Formation and Promotion of Theater Brands

Skorokhod Ekaterina Alexandrovna,
2nd year Master Student, ITMO University; 49 Kronverksky Pr., liter A, St. Petersburg, Russia (katerinaskorokhod@gmail.com)
https://orcid.org/0009�0005�0150�3376

Solovyova Dina Vitalyevna,
PhD in Economics, Associate Professor at Faculty of Technological Management and Innovations, ITMO University; 49 Kronverksky
Pr., liter A, St. Petersburg, Russia (dvsoloveva@itmo.ru)
https://orcid.org/0000�0003�4147�6622

Brands need to create and strengthen a connection with a consumer based not only on a rational approach, but also on an
emotional one. Creating inspiration can be a way of building a relationship with the audience on this level. This approach is
especially important for theater brands, as art brands gain stability and popularity in the market primarily due to the emotional
and spiritual response of the audience. The purpose of the study is to explore the importance of marketing for the theater sphere
and the ways to create a sense of inspiration and excitement in the consumer when interacting with the brand. The article formulates
the main ideas of the inspiration marketing concept as an instrument of formation and promotion of brands, taking into account
the importance of interaction with the consumer on a spiritual and emotional level, proposes a model of building brand personality
and interpretation of the theory of archetypes in the context of inspiration. The article also presents the approbation of the
developed concept using the brand of the Youth Theater on Fontanka as an example.

Keywords: branding; marketing; inspiration; inspiration marketing; theater brand; archetypes; emotional connection of the
brand with the consumer.
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В современном мире интернет�маркетинга семантическое ядро является одним из ключевых понятий. Оно представляет
собой набор ключевых слов и фраз, которые определяют тематику и содержание веб�сайта или рекламной кампании.
Семантическое ядро позволяет оптимизировать контент и улучшить его видимость в поисковых системах, что, в свою
очередь, увеличивает трафик и конверсию сайта. В статье рассматриваются основные аспекты использования
семантического ядра и кластеризации ключевых слов в контексте интернет�маркетинга, описываются этапы работы
с семантикой, приводится обзор методов кластеризации и анализируются способы оценки эффективности ключевых слов.
Автор акцентирует внимание на важности учета актуальных трендов и поведения пользователей при формировании
семантического ядра сайта.

Ключевые слова: интернет�маркетинг; оптимизация контента; поисковые системы; трафик; конверсия; кластеризация
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Введение (Introduction)

Семантическое ядро является

совокупностью ключевых запро�

сов, которая отражает главные

темы и направления сайта или рек�

ламной кампании, а также исполь�

зуется с целью оптимизации кон�

тента и SEO�продвижения. Семан�

тическое ядро, в свою очередь,

состоит из двух частей: ключевые

слова и фразы, по которым сайт

будет продвигаться; дополнитель�

ные ключевые слова и фразы для

расширения семантики. Ключевые

запросы из семантического ядра

улучшают маркетинговые стра�

тегии.

Методы (Materials and

Methods)

В процессе подготовки к напи�

санию статьи были проанализи�

рованы современные тренды Ин�

тернет�маркетинга в части ис�

пользования семантического

ядра, а также проведен обзор ли�

тературных источников по про�

блематике исследования. Так,

к примеру, И. С. Колотовкин в сво�

их работах акцентировал внима�

ние на изучении семантического

ядра при организации рекламных

кампаний предприятий гостинич�

ного бизнеса [1]. А. В. Некрасова

рассматривала семантическое

ядро на примере онлайн�магази�

на мебели [2]. Более масштабное

исследование было проведено

Д. С. Глотовым, который исследо�

вал семантическое ядро уже не на

примере предприятий, а на приме�

ре бренда территорий [3]. В рабо�

те С. В. Папшева было доказано,

что на основе расширения словар�

ного описания тематической руб�

рики удается получить более ин�

формативно насыщенное семан�

тическое описание тематических

рубрик новостной ленты сайта [4].

Анализу возможностей и перспек�

тив использования интернет�сай�

тов и поисковой оптимизации в де�

ятельности современных органи�

заций посвящены исследования

А. А. Воронова [5] и других ав�

торов.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Необходимость в создании се�

мантического ядра обусловлена

рядом следующих преимуществ:

1. Повышение позиций сайта

в поисковых системах, повыше�

ние SEO�рейтинга и уровня ло�

яльности клиентов. Если гово�

рить о поисковых системах

Google, Yandex и Safari и др., то

в их случае достаточно важно со�

ответствие сайта заданной темати�

ке. На базе анализа веб�ресурсу

присваивается определенный рей�

тинг, влияющий на ранжирование

и индексацию сайта в системе.

Поиск по семантике (то есть, по

ключевым словам) является пер�

вым шагом на пути к созданию

и соответствующему продвиже�

нию сайта. Таким образом, опти�

мизация контента под ключевые

слова позволяет сайту занимать

высокие позиции в результатах

поиска, а это, в свою очередь, при�

влекает больше посетителей. При

последующей оптимизации кон�

тента и использовании релевант�

ных ключевых слов улучшается

рейтинг сайта, повышаются его

позиции в поисковых системах.

2. Разработка архитектуры

сайта. Семантическое ядро по�

зволяет разрабатывать контент,

писать мета�теги, заголовки
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и публикации. К примеру, если го�

ворить об электронной коммер�

ции, то для нее это имеет суще�

ственное значение. Кроме этого,

благодаря аналитике ключевых

запросов можно сделать вывод

о том, какими вкладками должна

быть наполнена главная страница

сайта, а также сделать более ви�

димой информацию, которая ак�

туальна для потенциальных кли�

ентов.

3. Поиск и привлечение клиен�

тов для веб�сайта. SEO�оптими�

зация – один из самых важных ме�

тодов привлечения заинтересо�

ванной и лояльной аудитории. Се�

мантическое ядро – это основа

SEO, которой не следует пре�

небрегать.

4. Создание соответствую�

щего контента. Семантическое

ядро позволяет создавать тот

контент, который отвечает на зап�

росы пользователей, а также мо�

тивирует их к совершению целе�

вых действий на веб�сайте. Кро�

ме этого, предварительное созда�

ние семантического ядра позво�

ляет сэкономить время и ресур�

сы на разработку и продвижение

контента.

5. Анализ конкурентов и суще�

ствующих потребностей кли�

ентов. Семантическое ядро по�

зволяет определить сильные и сла�

бые стороны конкурентов, а так�

же выявить новые тенденции,

спрос потенциальных клиентов.

В таблице указаны преимуще�

ства и недостатки семантическо�

го ядра сайта.

Кластеризация ключевых слов

и запросов является методом си�

стематизации и организации клю�

чевых слов в группы на базе их се�

мантического сходства. Данный

процесс помогает веб�мастерам

и специалистам по поисковой оп�

тимизации определить наиболее

подходящие страницы для каждо�

го кластера ключевых слов и раз�

работать стратегию продвижения,

которая будет наиболее эффек�

тивной для каждого кластера.

Главная цель кластеризации –

обеспечить максимальное соот�

ветствие между поисковыми за�

просами пользователей и предла�

гаемыми страницами сайта. Это

достигается с помощью группи�

ровки запросов с похожей семан�

тикой и интересами пользовате�

лей в отдельные кластеры. Такой

подход позволяет как оптимизи�

ровать поисковую выдачу, так

и повысить эффективность про�

движения сайта в целом.

Если говорить кратко, то клас�

теры ключевых слов – это группы

слов, объединенные общей целью

поиска, а сам процесс объедине�

ния связанных между собой по�

исковых запросов называется

кластеризацией. Цель этого про�

цесса – ориентация на группу

запросов в целом, а не на каждый

запрос по отдельности. Каждый

кластер состоит из главного клю�

чевого запроса, вокруг которого

группируются связанные слова.

Данная структура позволяет ори�

ентировать контент на несколько

поисковых запросов одновре�

менно.

Кластеризация может осуществ�

ляться по нескольким направлени�

ям: по логике, по сходству и по

топовым позициям выдачи. Выбор

конкретного направления класте�

ризации поисковых запросов за�

висит от нескольких факторов,

включая тематику и размер сайта.

Существует несколько этапов кла�

стеризации ключевых слов:

1. Сбор и изучение семантическо�

го ядра: на этом этапе необхо�

димо собрать все ключевые

слова и выражения, относящи�

еся к сайту. После этого они

сортируются в порядке значи�

мости и актуальности.

2. Выбор метода кластеризации:

далее нужно выбрать метод,

который поможет разделить се�

мантическое ядро на группы.

3. Оценка сходства между ключе�

выми словами: для этого ис�

пользуются разные метрики.

4. Распределение ключевых слов

по группам: основываясь на ре�

зультатах расчетов, ключевые

слова распределяются между

группами.

5. Контроль и исправление класте�

ров: после распределения клю�

чей проверяется их актуаль�

ность и соответствие друг дру�

гу. Если необходимо, группы

Преимущества Недостатки 

 владельцы сайтов получают возможность 
создавать актуальные и необходимые 
материалы, которые требуются аудитории 
и отвечает ее потребностям и интересам; 

 повышается вовлеченность и конверсия, 
что, в свою очередь, ведет к повышению 
известности бренда; 

 позволяет улучшать позиции сайта 
в главных поисковых системах, увеличивая 
релевантность и статистику, что достаточно 
важно в высококонкурентной среде; 

 предоставляется важная информация об 
эффективности работы сайта и поведении 
пользователей, что, в свою очередь, 
позволяет принимать обоснованные 
решения об оптимизации сайта и контента 
для повышения уровня отдачи от инвестиций. 

 для формирования семантического 
ядра может потребоваться много 
времени; тщательный анализ 
ключевых слов и запросов 
является трудозатратным; 

 семантическое ядро должно 
обновляться и изменяться с учетом 
изменения трендов в поисковой 
оптимизации, тематики сайта. 

 в случае, если используется 
большое количество ключевых слов 
и запросов, данный аспект может 
привести к переоптимизации, 
а это, в свою очередь, может 
негативно сказаться на 
ранжировании веб-сайта 
в поисковых системах. 

 

Таблица
Преимущества и недостатки семантического ядра сайта

Table. Advantages and disadvantages of semantic core of website
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корректируются или объединя�

ются.

6. Разработка структуры сайта:

затем на основе полученных

групп создается структура сай�

та, и определяются страницы,

на которых будут размещены

ключевые слова.

Основные методы кластериза�

ции рассмотрены ниже. Таким об�

разом, один из них – кластериза�

ция по словоформе*. Данный ме�

тод объединяет запросы на осно�

ве их структурного или граммати�

ческого сходства. Различные зап�

росы могут иметь одно и то же

слово в основе, даже если они

имеют разный контекст. К приме�

ру, существует следующий список

запросов:

♦ «купить последний iPhone»;

♦ «iPhone»;

♦ «сравнить iPhone и Samsung

Galaxy»;

♦ «почта на iPhone»;

♦ «приложения для iPhone».

Данные запросы содержат сло�

во «Iphone», однако интенты у них

разные: сравнение, покупка, ре�

монт, настройка, а также прило�

жения. Запросы в кластерах, ко�

торые получены данным методом,

рекомендуется сортировать по

следующим направлениям: ин�

формационные, навигационные,

транзакционные. В случае, если

данную группировку не сделать,

то пользователи найдут страницы,

которые не будут решать их ос�

новные задачи.

Метод кластеризации на основе

топовых позиций выдачи обычно

выполняется автоматически с ис�

пользованием сервисов, которые

анализируют результаты поиско�

вых систем. Если одни и те же веб�

страницы появляются в списке

запросов, то эти запросы могут

быть помещены в один и тот же

кластер. К примеру, имеются сле�

дующие поисковые запросы

пользователей: «починить окон�

ную ручку»; «поменять ручку на

окне»; «цена починки ручки на

окне»; «как починить ручку на

окне»; «что делать, если слома�

лась ручка на окне»; «если ручка

на окне перестала крутиться, что

делать»; «застрявшая ручка на

окне как починить».

Один из сервисов, который по�

зволяет осуществить данную

кластеризацию автоматически –

PR�CY. Для работы в данном сер�

висе необходимо ввести список

запросов, выбрать поисковую си�

стему, регион, устройство и глуби�

ну проверки (для примера доста�

точно десяти позиций). Инстру�

мент покажет список страниц для

запросов с заданными параметра�

ми и продемонстрирует совпадаю�

щие домены или страницы. После

осуществления каждого запроса

появляется несколько совпадаю�

щих страниц, то есть, полного со�

впадения быть не должно. Если

страница, для которой были со�

браны данные запросы, является

информационной, их можно ис�

пользовать вместе. Для ком�

мерческой страницы запросы

следует разделить на различные

кластеры.

Сложность может возникнуть

при распределении запросов в ни�

ше с низкой конкуренцией и низ�

кой частотой, где имеется мало

релевантных ответов и нет осно�

вы для анализа выдачи. В таком

случае кластеризовать слова при�

дется вручную. В автоматическом

кластере есть два подхода (soft

и hard), которые определяют, мо�

жет ли слово относиться сразу

к нескольким группам или только

к одной.

Soft�кластеризация подходит

для блогов, информационных

порталов и небольших сайтов�ви�

зиток. Данный метод кластериза�

ции основан на выборе одного из

ключевых запросов, как правило,

наиболее часто используемого.

Затем проводится сравнение

с остальными запросами, подсчи�

тывая количество совпадающих

URL. Если количество совпадений

соответствует определенному по�

рогу, то данный ключ включается

в группу. В этом методе кластери�

зации все запросы должны иметь

совпадения в URL с основным

ключом, но не обязательно друг

с другом. В результате такой кла�

стеризации каждый запрос может

попасть сразу в несколько групп,

так как не всегда можно четко оп�

ределить, к какой теме он относит�

ся. Это позволяет более точно

распределить запросы по группам

и улучшить качество поиска.

Приведем следующий пример

Soft�кластеризации. Ниже пред�

ставлен список ключевых запро�

сов пользователей:

♦ «Кроссовки для спортивного

бега».

♦ «Кроссовки для фитнеса».

♦ «Спортивная обувь для трени�

ровок».

♦ «Обувь для занятий в спортза�

ле».

♦ «Беговые кроссовки для сорев�

нований».

В результате кластеризации по�

лучим следующие группы запро�

сов:

1. «Кроссовки для спортивного

бега», «Кроссовки для фитне�

са», «Беговые кроссовки для

соревнований» – в этой группе

запросы, связанные со спортив�

ной обувью для разных видов

физической активности.

2. «Спортивная обувь для трени�

ровок», «Обувь для занятий

в спортзале» – данная груп�

па включает запросы о спор�

тивной обуви в целом, без

*  https://pr�cy.ru/news/p/7399�klasterizatsiya�zaprosov—gruppiruem�klyuchi�avtomaticheski�s�pomoshchyu�line#methods.

К. Сирбиладзе. Семантическое ядро и кластеризация ключевых слов как составляющие интернет�маркетинга
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конкретизации вида физиче�

ской активности.

Hard�кластеризация подходит

преимущественно для коммерче�

ских проектов с высокой конку�

ренцией, где каждый ключевой

запрос или фраза имеют опреде�

ленное и точное значение. В отли�

чие от Soft�кластеризации, в кото�

рой один и тот же запрос может

принадлежать к нескольким груп�

пам, в Hard�кластеризации один

запрос относится к одной группе.

Данный метод кластеризации

сравнивает все URL для каждого

запроса и помещает их в одну

группу в том случае, если они име�

ют определенное количество об�

щих URL. Другими словами,

в Soft�методе запросы имеют об�

щие URL с главным запросом,

а в Hard�методе все запросы в од�

ной группе должны иметь общие

URL. Hard�кластеризация имеет

более высокую точность по срав�

нению с Soft�кластеризацией.

Группы запросов, созданные с по�

мощью Soft�кластеризации, зача�

стую содержат запросы с различ�

ной семантикой, что требует до�

полнительной работы по очистке,

разделению и перегруппировке

запросов.

На сегодняшний момент боль�

шинство онлайн�инструментов

для кластеризации ключевых слов

имеют два основных вышеуказан�

ных алгоритма: soft и hard. Неко�

торые инструменты имеют и тре�

тий алгоритм – middle, промежу�

точный между soft и hard (рис.)

Если говорить о middle�класте�

ризации, то в данном случае под�

бирается один главный запрос А,

с ним, в свою очередь сравнива�

ются остальные фразы на совпа�

дение по URL. Данный метод под�

ходит для информационных сай�

тов с высоким уровнем конкурен�

ции или для коммерческих сайтов

с низким уровнем конкуренции.

Soft�метод подходит для инфор�

мационных сайтов, имеющих низ�

кий уровень конкуренции в тема�

тике. Hard�метод, таким образом,

подходит для высококонкурент�

ных коммерческих сайтов.

Заключение (Conclusion)

Таким образом, создание се�

мантического ядра – важный шаг

в оптимизации контента и продви�

жении сайта, что, в свою очередь,

позволяет повысить рейтинг сай�

та в поисковых системах, разра�

ботать его архитектуру, привлечь

целевую аудиторию и спланиро�

вать соответствующий контент,

кроме всего вышеуказанного,

анализ семантического ядра вы�

являет базовые потребности кли�

ентов.

Если говорить о кластеризации

ключевых слов и запросов, то

в данном процессе происходит их

соответствующая систематизация

и организация, на их базе, в том

числе, разрабатывается стратегия

продвижения, которая будет са�

мой эффективной для каждого из

кластеров. Кластеризация ключе�

вых слов позволяет не только по�

высить эффективность продвиже�

ния сайта, но и оптимизировать

поисковую выдачу.
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В статье рассматривается ключевая роль интернет�рекламы в маркетинговых стратегиях, и подчеркивается важность оценки
эффективности кампании с помощью анализа данных. В ней представлена концепция микрооптимизации, основанная
на микроконверсиях, как методе улучшения результатов рекламной кампании. Методология фокусируется на различии
между макро� и микроконверсиями, пропагандируя основанные на данных решения для оптимизации расходов на рекламу
и рентабельности инвестиций. Результаты подчеркивают значительное влияние микроконверсий на достижение
макроконверсий, предполагая, что тщательное отслеживание может увеличить количество покупок. Обсуждение
подчеркивает важность микроконверсий для понимания намерений клиентов и выявления слабых мест в воронке продаж.
В заключение в документе проводится различие между макро� и микроконверсиями по их вкладу в достижение бизнес�
целей и доходов, подчеркивается роль последних в совершенствовании маркетинговых стратегий и повышении
вовлеченности клиентов в достижение бизнес�целей.
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Введение (Introduction)

В современное время реклама

играет ключевую роль в маркетин�

говых планах в разнообразных

областях. Однако запуск реклам�

ных кампаний – лишь часть про�

цесса; оценка их эффективности

играет такую же важную роль. По�

нимание того, как успешно аудито�

рия реагирует на усилия маркето�

логов, и насколько эффективно

достигаются цели – это ключевой

аспект оценки. Без анализа данных

маркетологи будут ориентиро�

ваться «в темноте», не имея пред�

ставления, какие элементы их кам�

паний дают лучшие результаты,

а какие – требуют корректировок.

Использование данных помогает

в принятии обоснованных реше�

ний, что позволяет максимально

эффективно распределять ресур�

сы, оптимизировать затраты на

рекламу и повышать возврат на

инвестиции (ROI). Кроме того, это

способствует постоянному улуч�

шению стратегий и повышает воз�

можности их корректировки в ре�

альном времени на основе акту�

альной информации. Микроопти�

мизация включает в себя проведе�

ние небольших, но важных экспе�

риментов, основанных на микро�

конверсиях, чтобы определить

наилучшие подходы в кампаниях.

Это предоставляет информацию,

необходимую для улучшения кам�

паний с целью достижения опти�

мальных результатов гораздо бы�

стрее и эффективнее.

Материалы и Методы

(Materials and Methods)

В последнее время многие ав�

торы в своих работах освещают

вопросы, объясняющие актуаль�

ность использования цифровых

маркетинговых инструментов при

проведении рекламных кампа�

ний: О. Р. Тюник, А. Ф. Никишин

[1]; Е. Е. Тарасова, Е. В. Матузен�

ко, И. А. Аминов [2]; В. А. Бонда�

ренко, М. В. Попов [3]; А. А. Во�

ронов, Т. С. Степченко, Г. Н. Сто�

рожева [4] и др. Изучение работ

данных авторов легло в основу те�

оретического осмысления прин�

ципиальной важности оценки эф�

фективности рекламных кампаний

с помощью анализа данных. Прак�

тические рекомендации в работе

опираются на результаты при�

кладных исследований Авинаша

Кошика – идеолога современных

систем веб�аналитики, автора кни�

ги «Веб�аналитика. Анализ ин�

формации о посетителях веб�сай�

тов» [5].

Результаты (Results)

Действенное понимание анали�

тики предполагает уход от анали�

за посещаемости сайта. Основное

внимание следует уделять каче�

ственным данным и осознанию

того, какими методами этого мож�

но достичь. Именно это поможет

выработать мировоззрение, ори�

ентированное на мнение клиента,

без необходимости жертвовать

интересами компании.

В начале процесса оптимизации

конверсии для лендинга или сай�

та важно определить ключевые

метрики эффективности. Монито�

ринг этих показателей позволяет

следить за развитием данного

бизнеса. Все метрики оптимиза�

ции конверсии можно разделить

на две категории:
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1 Макроконверсии: это основные

цели веб�сайта, такие как объем

продаж, звонки в компанию,

запросы прайса или использова�

ние тестового периода.

2 Микроконверсии: это промежу�

точные этапы к основной цели.

Например, подписка на рассыл�

ку, скачивание руководства

пользователя (и другие формы

лидогенерации), переход на

определенную страницу и т.д.

Макроконверсиями считаются

все действия, приносящие доход

бизнесу, такие как подписки на

программное обеспечение, прода�

жи товаров или привлечение но�

вых клиентов. Микроконверсиями

считаются все шаги, ведущие

к макроконверсиям. Например,

посетитель тратит пять минут на

сайте, изучая маркетинговые ма�

териалы. Или добавляет товар

в корзину перед покупкой для

расчета окончательной стоимо�

сти с учетом налогов и доставки

(что подразумевает персонализи�

рованный подход к этим посети�

телям с помощью рекламы, остав�

ленной в корзине)*.

Зачастую модель измерения

веб�аналитики для бизнеса вы�

глядит примерно так: Коэффици�

ент макроконверсии большин�

ства веб�сайтов составляет около

2%. Если  смотреть только на

основную конверсию, это означа�

ет, что, по сути, происходит игно�

рирование 98% посетителей веб�

сайта, которые не совершали по�

купки на данном сайте при посе�

щении.

Такие измерения должны вы�

глядеть примерно так, как на ри�

сунке.

Очевидно, что наполнение мо�

дели измерения достоверными

данными обогатит информацией,

которую можно использовать для

оптимизации рекламной кампании

и эффективности бизнеса.

Микрооптимизация, помимо

помощи в лучшем понимании

аудитории веб�сайта, также при�

меняется для оптимизации плат�

ных маркетинговых кампаний.

Она способствует выявлению

оптимальных параметров: целе�

вой аудитории, текста рекламы,

ключевых слов, стратегии повы�

шения ставок, целевой страницы

и т.д.**

Как отмечалось ранее, каждая

микроконверсия представляет со�

бой определенный этап на пути

к совершению макроконверсии

и напрямую влияет на вероятность

выполнения целевого действия

посетителем на сайте.

Ниже приведен стандартный

пример воронки конверсии для

проекта SaaS (облачная модель

предоставления программного

обеспечения). Первым этапом явля�

ется посещение главной страницы

(Home). Макроконверсией являет�

ся совершение покупки (Complete

Purchases), а микроконверсии

в данном случае представлены по�

сещением страницы с характери�

стиками программного продукта

(Features) и страницы с ценами

(Pricing). В таблице 1 указано

количество посетителей и процент

микроконверсии.

В результате исследования

было выяснено, что если количе�

ство посетителей, просматриваю�

щих страницу с характеристика�

ми, удвоится, то число совершен�

ных покупок также увеличится

в два раза (табл. 2).

* Как отслеживать эффективность рекламных кампаний для отдельных страниц. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://
datavortex.ru/kak�otslezhivat�effektivnost�reklamnykh�kampaniy�dlya�otdelnykh�stranits/.– (дата обращения  01.01.2024).

** Микрооптимизация: как оптимизировать ваши кампании быстрее и эффективнее. [Электронный ресурс] Режим доступа:  https://
www.levelup�digital.com/blog/2018/3/9/micro�optimization�how�to�optimize�your�campaigns�faster�and�more�effectively.– (дата обра�
щения  01.01.2024).

Рис.1. Трафик сайта
Fig.1. Website traffic

Таблица 1
Количество посетителей и процент микроконверсии

Table 1. The number of visitors and the percentage of micro�conversion

Page reached Home Features Pricing Complete Purchases 

Number of Visitors 200 100 10 4 

Micro Conversion Percentage 50% 10% 40%  
 

Таблица 2
Пример изменения совершенных покупок

Table 2. An example of changing purchases made

Page reached Home Features Pricing Complete Purchases 

Number of Visitors 200 100 20 8 

Micro Conversion Percentage 50% 20% 40%  
 

Micro Conversions Macro Conversion

Traffiс To Website
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Данный пример иллюстрирует

сильное влияние микроконверсий

на макроконверсии. Поэтому су�

ществуют две основные причины,

по которым важно более внима�

тельно отслеживать микрокон�

версии:

♦ они демонстрируют готовность

и намерение пользователей со�

вершить покупку;

♦ они указывают на те этапы, на

которых пользователи отказы�

ваются от совершения покупки,

т.е. показывают узкие места на

сайте.

Микроконверсии отражают на�

мерение пользователя совершить

покупку. Когда пользователь за�

ходит на конкретный сайт, у него

обычно нет намерения немедлен�

но совершать покупку. Некото�

рые из них просто исследуют про�

дукт в сравнении с другими, в то

время как другие только знако�

мятся с предложением. Отслежи�

вание микроконверсий поможет

понять, насколько посетитель

сайта заинтересован в том, чтобы

стать личным потенциальным

клиентом. Например, если чело�

век скачал брошюру с описанием

продукта или добавил товар

в корзину, это явно указывает на

его готовность к совершению по�

купки.

Изучение микроконверсий не

только помогает исследовать путь

посетителя к совершению покуп�

ки, но и выявлять слабые места.

Например, на сайте интернет�ма�

газина пользователи часто про�

сматривают товары, но не добав�

ляют их в корзину. Это свидетель�

ствует о препятствиях на пути от

ознакомления с товаром до его

добавления в корзину. Путем

оптимизации этого этапа можно

значительно увеличить объем

продаж.

Неэффективная оптимизация

микроконверсий может произой�

ти в двух сценариях:

♦ Когда не учитывается макрокон�

версия. Простая оптимизация

микроконверсий без привязки

к конечному результату – это

бесполезная затея. Например,

владелец интернет�магазина мо�

жет увеличить коэффициент

микро�конверсии (количество

переходов с главной страницы на

страницу товаров), улучшив ви�

димость меню на главной стра�

нице. Это изменение действи�

тельно может привести к увели�

чению посещаемости каталога.

Однако, если не производить

анализ его влияния на макро�

конверсию, вся эта оптимизация

будет бесполезной.

♦ Когда маркетологи ориентиро�

ваны лишь на быстрый резуль�

тат. Сплит�тесты, направленные

на изучение макроконверсий,

обычно требуют много времени.

Напротив, тестирование микро�

конверсий проводится быстрее,

позволяя быстрее получить ка�

кие�либо результаты.

Так происходит из�за того, что

количество микроконверсий

обычно значительно превышает

макроконверсии. Чтобы получить

значимый статистический резуль�

тат, нужно, чтобы пользователи

выполнили нужное количество

целевых действий. Например,

если цель – увеличить количество

переходов с главной страницы на

страницу товаров, этот тест займет

меньше времени, чем если бы це�

лью была подписка на тестовый

период. Тем не менее, если тести�

рование микроконверсий прово�

дится с целью завершения как

можно быстрее, это не обязатель�

но приведет к качественному ре�

зультату. Поскольку оптимизация

какого�либо этапа процесса по�

купки не всегда приводит к увели�

чению конверсии.

В связи с этим успех кампании

по оптимизации конверсии зави�

сит от того, насколько точно

определены основная и промежу�

точные цели. Чем ближе тестиру�

емая микроконверсия к после�

днему этапу воронки, тем выше

шансы на успех. Следовательно,

отслеживание и оптимизация

микроконверсий также помогают

улучшить пользовательский опыт

сайта3*.

Выбор подходящих микрокон�

версий часто определяется специ�

фикой  отрасли.

♦ Оформление покупки – типич�

ное действие для электронной

коммерции.

♦ Регистрация аккаунта – харак�

терно для социальных сетей или

сайтов электронной коммерции

с моделью freemium.

♦ Подписка на новостную рассыл�

ку – стандартная практика для

сайтов с контентом и компаний

с обычными магазинами.

♦ Запрос демоверсии – частое яв�

ление для SaaS�компаний.

♦ Переход по спонсорской ссыл�

ке – обычная ситуация для парт�

нерских сайтов.

Большинство микроконверсий

встречаются в различных сферах:

просмотр каталога, поиск продук�

та, клик по результату поиска, до�

бавление товара в корзину, созда�

ние аккаунта, подписка на рассыл�

ку новостей, просмотр видео, до�

бавление товара в список жела�

ний, просмотр X количества про�

дуктов, прокрутка страницы вниз,

лайк или голосование.

Важно отметить, что некоторые

микроконверсии также могут быть

включены в список макроконверсий.

3* Макро� и микро�конверсии. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://coralio.gitbook.io/marketing/analitika/makro�i�mikro�
konversii.– (дата обращения  01.01.2024).
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Например, создание аккаунта мо�

жет быть основной целью для но�

вого пользователя социальной

сети, однако для интернет�магази�

на создание аккаунта без после�

дующей покупки имеет второсте�

пенное значение.

Как основная бизнес�цель сай�

та, макрометрика часто использу�

ется для подсчета общего коэф�

фициента конверсии. Этот коэф�

фициент просто представляет со�

бой отношение числа пользовате�

лей, завершивших макроконвер�

сию, к общему числу посетителей

этого сайта. Коэффициент кон�

версии является ключевым пока�

зателем успеха: для менеджеров

по продуктам, предоставляя по�

лезные метрики о продукте; для

оценки успешности маркетинго�

вых кампаний.

Микроконверсии обычно ис�

пользуются: при анализе ворон�

ки для определения этапов, где

пользователи прекращают дви�

жение к макроконверсии; в каче�

стве операционных метрик для

менеджеров по продуктам, выяв�

ляя области, требующие улучше�

ний для повышения макроконвер�

сии4*.

Обсуждение (Discussion)

Conversion Rate Optimization

(CRO) – оптимизация коэффици�

ента конверсии, означает комп�

лекс активностей, направленный

на увеличение процента пользова�

телей, совершивших целевое дей�

ствие (например, заказ на сайте),

к общему количеству пользовате�

лей. Микроконверсии считаются

основными этапами на пути

к успешной кампании CRO. Если

говорить о дорожной карте CRO,

то макроконверсия является ко�

нечной целью, а микроконвер�

сии – ступеньками, ведущими

к финишной черте.

Понимание, почему 6 из 10

пользователей оставляют товар

в корзине, но не совершают по�

купку, может быть началом для

аудита страницы корзины. В таких

случаях, если не обнаружено

основных проблем, пользователи

могут требовать стимулы для за�

вершения покупки. Отправка

push�уведомлений со скидками –

один из способов стимулирования

пользователей.

Часто внесение изменений в во�

ронку продаж помогает увеличить

конверсию. Например, добавле�

ние элементов, показывающих

часто покупаемые товары, может

стать новой микроконверсией.

Независимо от действий, основ�

ная цель – оптимизировать сайт

для улучшения взаимодействия

с пользователями и устранения

барьеров к завершению цели.

Отслеживание микроконверсий

и их связь с макроконверсиями

важны для CRO. Неиспользован�

ный трафик перед завершением

покупки или регистрации демо�

версии играет ключевую роль.

Анализ и оптимизация микрокон�

версий помогают увеличить коэф�

фициент конверсии, фокусируясь

на макроконверсии5*.

Заключение (Conclusion)

Подводя итог вышеизложенно�

му, следует отметить, что для мак�

роконверсии основными целями

являются продажи товаров или

услуг, подписки на услуги, реги�

страция на вебинары, заполнение

контактных форм и т.п., то есть

они напрямую связаны с основны�

ми бизнес�целями и прибылью

компании. В свою очередь микро�

конверсии отражают намерение

пользователя совершить покупку.

Когда пользователь заходит на

конкретный сайт, у него обычно

нет намерения немедленно совер�

шать покупку. Некоторые из них

просто исследуют продукт в срав�

нении с другими, в то время как

другие только знакомятся с про�

дукцией. Отслеживание микро�

конверсий поможет понять, на�

сколько посетитель сайта заинте�

ресован в том, чтобы стать клиен�

том. Основная разница между

макро� и микроконверсиями зак�

лючается в их влиянии на доходы

компании и цели отделов. Макро�

конверсии являются конечными

целями маркетинговых стратегий,

в то время как микроконверсии

служат вспомогательными шага�

ми, которые ведут к достижению

макроконверсий.

4* Макро� и микроконверсии: выбираем правильные метрики. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://lpgenerator.ru/blog/2016/
10/11/makro�i�mikro�konversii�vybiraem�pravilnye�metriki/.– (дата обращения  01.01.2024).

5* Макро� и микроконверсия – основные этапы дорожной карты CRO. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://outgrow.co/blog/
micro�conversion�cro.– (дата обращения  01.01.2024).
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Появление электронного бизнеса и активное продвижение продукции онлайн повлекли за собой целый ряд новых
юридических вопросов и этических проблем, которые требуют специального рассмотрения. Интернет�пространство
в определенной степени воспринимается как альтернативная реальной коммуникации сфера с высоким уровнем
либерализма и дескриптивности. Недостаточная разработанность нормативных правил интернет�коммуникации,
трудности контроля за их выполнением создают условия для нарушения рекламодателями этических аспектов электронной
культуры. По мере развития электронной коммерции и ее форм, возникновения новых каналов коммуникации
с потребителем и цифровизации социальных институтов этические проблемы становятся все более актуальными. В статье
предпринята попытка анализа этических аспектов рекламного контента в Интернете, а также приведены основные
положения Российского Кодекса практики рекламы и маркетинговых коммуникаций, знание которых помогает рыночному
игроку быть в тренде социально�этичного маркетинга.

Ключевые слова: социально�этичный маркетинг; интернет�маркетинг; блогерство; социальные медиа; цифровой
маркетинг; социальные сети; этика рекламы.

Введение (Introduction)

В письме Федеральной антимо�

нопольной службы от 29 апреля

2013 года №АД/17355/13

«О разъяснении части 6 статьи 5

ФЗ от 13 марта 2006 г. N 38�ФЗ «О

рекламе» обозначено, что не до�

пускается использование бранных

слов, непристойных и оскорби�

тельных образов, сравнений и вы�

ражений, в том числе в отношении

пола, расы, национальности, про�

фессии, социальной категории,

возраста, языка человека и граж�

данина, официальных государ�

ственных символов, религиозных

символов, объектов культурного

наследия народов РФ и всемирно�

го наследия. Запрещено использо�

вать в рекламе бранные слова, не�

пристойные и оскорбительные об�

разы, неэтичные сравнения*.

Вопрос отнесения высказыва�

ний, изображений и иных образов

к оскорбительным носит субъек�

тивно�оценочный характер, ведь

восприятие одной и той же инфор�

мации разными людьми может

отличаться в зависимости от лич�

ностных характеристик субъекта.

Соответственно, одна и та же рек�

лама с точки зрения её этичности

может оцениваться неоднозначно

различными категориями населе�

ния. При этом, по мнению ФАС

России, для признания рекламы

неэтичной не требуется получение

единогласного мнения или мнения

абсолютного большинства потре�

бителей рекламы, достаточно

установить наличие значимого ко�

личества людей, воспринимаю�

щих рекламу как неэтичную.

Перефразируя известную пого�

ворку, можно с уверенностью ска�

зать, что именно «по рекламе

встречают» (продукт, фирму, лич�

ность), а вот проводить можно по�

разному. И этическая сторона

продвижения (рекламы) – далеко

не последняя в списке критериев

эффективности, в соответствии

с которыми потенциальный потре�

битель (а порой и постоянный)

может потерять интерес уже на

этапе знакомства с продукцией

(в лучшем случае), в худшем же

случае – рекламируемый объект

навсегда останется «за бортом»

потребительского выбора.

В этой связи рассмотрение эти�

ческих проблем рекламы можно

считать актуальным прикладным

исследованием. Но более подроб�

но хотелось бы остановиться на

изучении неэтичной рекламной

практики именно в сети Интернет

в виду возросшей ее популярности

в последнее десятилетие. Соглас�

но данным Российской ассоциации

электронных коммуникаций, по

итогам 2023 года объем россий�

ского рынка интернет�рекламы

и маркетинга достиг 478,8 млрд

рублей, увеличившись на 22%

в сравнении с предыдущим го�

дом**. Рост объема рекламы не�

сомненно влечет за собой и рост

неэтичных приемов, используемых

в ней.

Методы (Materials and

Methods)

Проблемы соответствия (или не�

соответствия) современной рекла�

мы (в том числе в Интернете) мо�

ральным принципам и этическим

*  https://base.garant.ru/70392668/.
** https://www.tadviser.ru/index.php.
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нормам, принятым в обществе,

прописанным законодательно

рассматриваются и отдельными

личностями, и на уровне обще�

ственных организаций, и на уров�

не государства. Многие теоретики

и практики маркетинга описывают

в своих работах те механизмы

и приемы, которые смело можно

отнести к разряду неэтичных, амо�

ральных. В статье автор в качестве

теоретической базы исследования

опирался на работы:

Орищенко И. С., который изучал

проблемы становления и разви�

тия социально�этического мар�

кетинга в России [1];

Пичугиной Е. Г., которая пробле�

мы неэтичности маркетинга рас�

сматривала на примере компа�

ний, рекламирующих табачную

продукцию [2];

Дианиной Е. В. и Мореевой Е. В.,

чьи работы посвящены рассмот�

рению этической стороны ин�

тернет�рекламы в медицинской

отрасли [3];

Огневой А. А., вектор исследова�

ний которой лежит в плоскости

манипулятивных методов рекла�

мы [4];

Пингориной Д. В., Павловой А. Б.,

в своей статье описывающих

маркетинговую эффективность

рекламы (иногда нечестной),

освещаемой блогерами [5].

Помимо этого в качестве базы

используемой в работе статисти�

ческой информации были взяты

данные Аналитического центра

НАФИ и российского интернет�

портала в области корпоративной

информатизации Tadviser.ru.

Российский Кодекс практики

рекламы и маркетинговых комму�

никаций, Федеральный закон

«О защите конкуренции» от

26.07.2006 №135�ФЗ, Федераль�

ный закон «О защите прав потре�

бителей» от 9 января 1996 года

№2�ФЗ, Федеральный закон

«О рекламе» от 13.03.2006 №38�

ФЗ послужили источниками нор�

мативно�правовой базы для напи�

сания статьи.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

На рубеже 20–21 вв. покупатели

стали более привередливыми, хотя

до этого им было достаточно, что

на рынке есть хорошие товары,

нужного ассортимента, которыми

они могут удовлетворять свои на�

сущные потребности. Теперь же

покупатели всё чаще сходятся во

мнении, что производители и про�

давцы должны направлять свою

деятельность не только на удовлет�

ворение потребностей целевой

аудитории и получение прибыли,

но и на заботу об обществе, его

благополучии в долгосрочной пер�

спективе, экологии, культуре. Ком�

пании, которые сразу приняли кон�

цепцию социально�этичного мар�

кетинга и начали внедрять ее

в свою рыночную деятельность,

смогли заполучить доверие клиен�

тов и стать лидерами на рынке.

Стоит отметить, что мир пусть

медленно, но верно движется в сто�

рону взаимопонимания, уважения

сторонней позиции, эмпатии, вза�

имопомощи, поддержки. От совре�

менного бренда теперь ждут преж�

де всего человечности. Люди боль�

ше думают о своих настоящих чув�

ствах и эмоциях, становятся созна�

тельнее в своем потребительском

поведении и выборе.

Доверительный маркетинг вызы�

вает эмоциональную привязанность

к продуктам и услугам, и в долго�

срочной перспективе это гораздо

интереснее и в итоге выгоднее, чем

один раз съесть «волшебную таб�

летку». А эмоциональная привя�

занность – это лояльность и высо�

кий уровень Customer Experience.

Благодаря лояльности аудитория

будет покупать у бренда снова

и снова, будет его рекомендовать

и прощать, в случае если он осту�

пится. Бренды с социальной на�

правленностью, соблюдающие

этичные принципы продвижения

своей продукции получают такие

преимущества, как:

♦ увеличение объемов продаж;

♦ завоевание лояльной аудито�

рии – адвокатов бренда;

♦ упрочнение позиций компании

на рынке;

♦ формирование позитивного

имиджа;

♦ персонал в таких компаниях име�

ет более высокую мотивацию;

♦ фирмам, которые чтут Кодекс

этики, проще завоевать располо�

жение деловых партнеров, инве�

сторов и госорганов, и т.д.

Но, несмотря на все преимуще�

ства, которые сулит социально�

этичный маркетинг, некоторые

компании на пути к завоеванию

своей рыночной ниши игнорируют

его постулаты. Для таких компа�

ний сиюминутная прибыль, крат�

косрочный экономический успех

более важны, чем завоевание ло�

яльной аудитории, построение

долгосрочных взаимовыгодных

отношений с общественностью.

Специалисты, отвечающие за про�

движение продукции таких компа�

ний, часто используют неэтичные

методы рекламирования, пересту�

пая моральные принципы и стан�

дарты, а с развитием сферы SMM�

продвижения этические вопросы

и проблемы лишь множатся. Каж�

дый день миллионы людей по все�

му миру пользуются социальными

сетями, и SMM�специалисты ис�

пользуют эту платформу для про�

движения товаров, услуг и идей.

Среди основных приемов, диск�

редитирующих этику и мораль

маркетинговых коммуникаций,

можно отметить следующие:

1.Покупка подписок и лайков –

искусственное увеличение
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аудитории, нарушение принципов

честности и недобросовестной

конкуренции; покупная актив�

ность может негативно сказаться

на доверии пользователей.

2.Кража контента – использова�

ние чужого контента без согла�

сия автора, нарушение автор�

ских прав.

3. Скрытая реклама – недеклари�

рование коммерческих интере�

сов, обман пользователей, на�

рушение прозрачности инфор�

мации.

4.Неподходящий контент – раз�

мещение материала, противоре�

чащего законодательству, эти�

ческим нормам и ценностям со�

общества.

5.Использование персональных

данных – нарушение конфи�

денциальности и приватности

пользователей, риск утечки ин�

формации.

6.Активное вмешательство в лич�

ную жизнь пользователей –

маркетологи начинают отслежи�

вать историю посещений, ста�

вить отметки времени посеще�

ния и могут даже отслеживать

личные сообщения.

7.Распространение фейковой ин�

формации: создание фейковых

аккаунтов, распространение не�

достоверной информации или

умышленное искажение фактов.

8.Неконтролируемое воздействие

на массовое сознание – марке�

тологи и компании могут исполь�

зовать социальные медиа для

манипуляции мнениями и убеж�

дениями пользователей, что мо�

жет приводить к формированию

неправильных представлений,

стереотипов, или даже эскала�

ции конфликтов.

В качестве еще одной значимой

проблемы, которую можно отне�

сти к разряду неэтичных приемов

интернет�рекламы, более подроб�

но рассмотрим заказные отзывы

на разных платформах. За послед�

ние два года россияне стали чаще

изучать отзывы перед покупкой

товаров в интернете (рост на 12 п.п.

с 71% до 83%) и чаще их писать

(рост в три раза – с 35% в 2021

году до 80% сегодня). Этой тен�

денцией не могли не воспользо�

ваться производители. Однако до�

верие к отзывам в последнее вре�

мя падает. Сегодня доверяют отзы�

вам 71% покупателей, в то время

как два года назад об этом заявля�

ли 80%. 55% покупателей счита�

ют, что фейковых или сфабрико�

ванных отзывов примерно столько,

сколько настоящих, или даже

больше. В 2021 году такого мнения

придерживались 39% опрошен�

ных (рост на 16 п.п.)3*. Но, к сожа�

лению, есть только один способ

увидеть – заказной отзыв или

правдивый: если размещающий

ненароком разместил с отзывом

и техническое задание на него.

И такое бывает, как показала прак�

тика изучения отзывов на платфор�

ме https://otzovik.com/.

Доверие у потребителей вызыва�

ют (пока еще) те компании и про�

дукты, которые рекомендуют вли�

ятельные люди, лидеры мнений,

такие как блогеры. Они создают

тренды и формируют обществен�

ное мнение, их отзывы и реклама

из их уст выглядят достаточно

органично. Но опять же, на про�

сторах Интернета можно встре�

тить немало данных о «разобла�

чении» блогеров. Сами блогеры

признают, что 98% сообщений

в блогосфере – это чистой воды

пустопорожняя болтовня и флуд.

Помимо этого в маркетинге даже

появилось жаргонное выражение

«инфоцыгане», к которым сейчас

относят буквально всех блогеров,

кто реализует свои курсы, или как

сейчас модно говорить – инфо�

продукты, через интернет. Некото�

рые популярные блогеры пользу�

ются доверием своей аудитории

и «пропихивают» откровенные

«пустышки», не дающие в итоге ни�

чего, кроме обмана и потери бюд�

жета потребителей. Индустрия ин�

фобизнеса ассоциируется с куль�

том личности популярных бизнес�

гуру (как они сами себя называют),

заоблачными ценами на их повер�

хностные (а порой и отсутствую�

щие вовсе) знания.

Управление репутацией в Интер�

нете не может быть эффективным

без учета этических принципов. Ее

действительно очень просто поте�

рять: один неудачный пост или об�

ман клиента – и прощай, доброе

имя.

В условиях интернет�коммуника�

ции, с одной стороны, субъекты

могут быть свободны от условно�

стей реальных социальных ролей

и взаимодействовать так, как им бы

хотелось, на равных, быть откры�

тыми и сохранять личную непри�

косновенность. С другой стороны,

цифровая коммуникация увеличи�

вает количество фальсификации,

нарушений прав личности, ее до�

стоинства и т.д. Сдерживающими

факторами здесь могут выступать

главным образом руководства для

пользователей, этические кодек�

сы, принятые в социальных медиа

и т.д. В этой связи считаем целесо�

образным обозначить ключевые

положения Российского Кодекса

практики рекламы и маркетинго�

вых коммуникаций, которые дей�

ствительны для любых организа�

ций, занимающихся маркетинговы�

ми коммуникациями, включая рек�

ламу и продвижение любых видов

товаров, работ и услуг:

1. Маркетинговая коммуникация

должна быть законной, досто�

верной, добросовестной, отве�

чать общепринятым принципам

3* https://nafi.ru/analytics/kak�izmenilos�otnoshenie�rossiyan�k�otzyvam�o�tovarakh�v�internete/.

Р. Шарапов. Этические проблемы рекламы в Интернете и пути их решения
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морали и нравственности.

Маркетинговая коммуникация

должна производиться и рас�

пространяться с должным чув�

ством социальной ответственно�

сти и отвечать принципам доб�

росовестной конкуренции. Ни�

какая коммуникация не должна

оказывать отрицательное влия�

ние на доверие общества к мар�

кетинговой деятельности.

2. Достоверность. Маркетинговая

коммуникация не должна содер�

жать какой�либо информации

в текстовой, звуковой или визу�

альной форме, которая прямо

или косвенно, путем намеренно�

го сокрытия существенной ин�

формации, двусмысленности

или преувеличения, может ввес�

ти потребителя маркетинговой

коммуникации в заблуждение.

3. Добросовестность. Маркетин�

говая коммуникация не должна

злоупотреблять доверием по�

требителя и/или использовать

недостаток у него опыта и зна�

ний. Информация, содержаща�

яся в маркетинговой коммуни�

кации, которая может оказать

влияние на решение потребите�

ля, должна быть представлена

в доступной и понятной для по�

требителя форме.

4. Общепринятые принципы мора�

ли и нравственности. Маркетин�

говая коммуникация не должна

содержать какой�либо инфор�

мации (в текстовой, звуковой

или визуальной форме), нару�

шающей общепринятые принци�

пы морали и нравственности.

5. Социальная ответственность.

Маркетинговая коммуникация

не должна содержать идею, что

отказ от приобретения рекла�

мируемого товара может стать

причиной несчастья или страда�

ния. Маркетинговая коммуни�

кация не должна побуждать

к насилию, противоправному

поведению и жестокости.

6. Использование научных, техни�

ческих и иных данных и терми�

нологии. Маркетинговая комму�

никация не должна содержать

утверждения, что какие�либо

свойства или характеристики

товара подтверждены результа�

тами научных или иных исследо�

ваний, если это не соответству�

ет действительности.

7. Сравнения. Маркетинговая ком�

муникация, содержащая срав�

нения, должна быть выполнена

таким образом, чтобы сравне�

ние не могло ввести в заблужде�

ние и соответствовало принци�

пам добросовестной конкурен�

ции. Сравниваемые характери�

стики должны отбираться до�

бросовестно и должны быть со�

поставимы.

8. Деловая репутация. Маркетин�

говая коммуникация не должна

содержать не соответствующие

действительности сведения, по�

рочащие честь, достоинство

и деловую репутацию какого�

либо лица или группы лиц, а так�

же вызывающие пренебреже�

ние к какому�либо товару.

9. Изображение или имитация лю�

дей. Маркетинговая коммуника�

ция не должна изображать или

имитировать каких�либо людей

или ссылаться на них каким

угодно образом, если не полу�

чено разрешение.

10.Использование репутации

и средств индивидуализации.

Маркетинговая коммуникация

не должна неправомерно ис�

пользовать или неправомерно

извлекать выгоду из деловой

репутации физических лиц или

организаций, их коммерческо�

го успеха или их интеллектуаль�

ной собственности.

12.Имитация Маркетинговая ком�

муникация не должна вводить

в заблуждение потребителей

путем подражания чужой мар�

кетинговой коммуникации по�

средством использования того

же текста, персонажей, изоб�

ражений, звуковых эффектов,

любых объектов интеллекту�

альной собственности.

13.Несовершеннолетние. Особое

внимание должно быть уделе�

но маркетинговым коммуника�

циям, предназначенным для не�

совершеннолетних. Такие ком�

муникации не должны подры�

вать общепринятые принципы

морали и нравственности и по�

ведения в обществе. Маркетин�

говая коммуникация не должна

злоупотреблять неопытностью

и доверчивостью.

14.Защита данных и частная жизнь.

При обработке информации

о физических лицах должны со�

блюдаться требования законо�

дательства о персональных дан�

ных и о защите неприкосновен�

ности частной жизни.

15.Очевидность стоимости комму�

никации. Если маркетинговая

коммуникация предполагает

оплату потребителем доступа

к маркетинговой коммуника�

ции (например, оплата услуг

связи, смс�сообщений, стоимо�

сти подключений и пр.) по тари�

фам, отличным от обычно упла�

чиваемых потребителем за та�

кие услуги, то потребитель дол�

жен иметь возможность озна�

комиться с информацией о сто�

имости таких услуг и моменте

начала оплаты.

17.Природоохранное поведение.

Маркетинговая коммуникация

не должна противоречить зако�

нодательству об охране приро�

ды и призывать к каким�либо

действиям, направленным на

ухудшение экологии4*.

4* Российский Кодекс практики рекламы и маркетинговых коммуникаций [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://sovetreklama.org/
2023/04/rossijskij�kodeks�praktiki�reklamy�i�marketingovyh�br�kommunikacij/ (дата обращения: 21.12.2023).
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Стандарты и этические правила,

предусмотренные Кодексом, дол�

жны соблюдаться рекламодателя�

ми, агентствами маркетинговых

коммуникаций, средствами массо�

вой информации и иными участни�

ками рынка рекламы и маркетин�

говых коммуникаций. Это, в свою

очередь, позволит быть в фарва�

тере того «правильного» марке�

тинга, который современные по�

требители ждут от производите�

лей и продавцов.

Заключение (Conclusion)

В завершение стоит отметить,

что продвижение в Интернете

должно быть этичным и справед�

ливым, иначе это просто маркетин�

говый обман. Этические аспекты

интернет�рекламы являются важ�

ными для создания сильного брен�

да и установления доверительных

отношений с клиентами. Следуя

этическим принципам и сложив�

шимся моральным устоям, пред�

ставителю бизнеса можно не толь�

ко улучшить свою репутацию, но

и увеличить эффективность ры�

ночной стратегии своего бренда.
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Видеоконтент, размещаемый предприятиями на своих корпоративных сайтах, призван решать определенные задачи,
в частности – предоставлять пользователю необходимую информацию о продукте и производителе и способствовать
формированию и укреплению их позитивного имиджа, поэтому его размещению должна предшествовать проверка на
соответствие этим поставленным задачам. В качестве такого «проверочного инструмента» успешно может быть
использовано фокус�групповое интервью, дающее возможность получить информацию о восприятии рекламного продукта
целевой аудиторией. В статье приведены результаты исследования видеоконтента предприятия�застройщика,
размещенного на корпоративном сайте с определенными целями; выявлено, что все видеоролики поставленным целям
не соответствуют. Именно фокус�группа помогает не только отследить реакции потребителей на рекламный продукт, но
и выявить причины этих реакций, определить необходимые зоны корректировок и отправные точки в аспекте вербальных
и невербальных инструментов воздействия на адресата рекламного обращения.

Ключевые слова: рекламный продукт; видеоконтент; рекламные ролики; исследование; фокус�групповое интервью;
целевая аудитория.

Введение (Introduction)

Одним из наиболее эффектив�

ных способов продвижения това�

ров/брендов/услуг в интернете

является видеомаркетинг. По ре�

зультатам исследования Г. Пэрри�

ша, специалиста по контент�мар�

кетингу*, статьи с видеоконтентом

привлекают на 80% интернет�

пользователей больше, чем статьи

без него, при этом 66% потреби�

телей, осуществляя свой выбор

в пользу того или иного товара,

предварительно ищут именно ви�

деоконтент о нем**. Рекламные

ролики разных форматов и сти�

лей – постановочные и нативные

(например, распаковка товара или

обзор от блогера) – остаются од�

ним из наиболее эффективных

видов рекламы [1]. Причина – в их

способности воздействовать сра�

зу на зрительный и слуховой ка�

налы восприятия, а с помощью

нейроинструментов (использова�

ние нейролингвистических кон�

струкций, субмодальности, мета�

программ и т.д.) это воздействие

может быть произведено с макси�

мальным эффектом.

Видеоролик позволяет проде�

монстрировать товар/услугу

в действии, их преимущества пе�

ред конкурентами, показать эф�

фект от их использования, причем

весьма реалистично, отразить

имидж бренда, т.е. создать пред�

посылки для принятия решения

в пользу покупки этих товара/

услуги/бренда и выбора их

в дальнейшем. Однако специфи�

кой видеороликов в сегодняшних

реалиях является их короткий

контакт с потребителем. Так, по

данным нейрологического иссле�

дования Ассоциации мобильного

маркетинга (MMA), пользователю

мобильных устройств достаточно

0,4 секунды, чтобы в его мозге

сформировалось позитивное или

негативное впечатление на рек�

ламное сообщение и реакция на

него3*. И в случае заинтересо�

ванности зрителя рекламный ро�

лик должен дать потенциально�

му потребителю необходимую

информацию, оставить приятное

* 125 Video Marketing Statistics on Replay for 2024 [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  https://www.siegemedia.com/strategy/
video�marketing�statistics (дата обращения: 31.01.2024).

** 20 Video Marketing Statistics of 2024 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.creativemarketingltd.co.uk/blog/video�
marketing�statistics/ (дата обращения: 31.01.2024).

3* Mobile Marketing Association Reveals Brands Need a “First Second Strategy” [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.mmaglobal.com/news/mobile�marketing�association�reveal�brands�need�first�second�strategy (дата обращения: 31.01.2024).
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впечатление от просмотра и опре�

деленные детали (например, на�

звание бренда/компании, слоган

и т.д.).

Рекламодателю важно пони�

мать, что увидят, заметят и запом�

нят потребители в ролике, как

именно они воспримут его, какие

ассоциации возникнут у них при

просмотре, поскольку эти факто�

ры предопределят в будущем по�

купку рекламируемого товара или

отказ от нее [2]. И ответы на эти

вопросы должны быть даны еще

до запуска рекламной кампании,

чтобы избежать нецелевого рас�

ходования рекламного бюджета.

Поэтому проблема проведения

необходимых предварительных

исследований рекламных продук�

тов, в частности планируемых

к выходу видеороликов, стоит

особенно остро. Актуальность на�

стоящего исследования обуслов�

лена поиском наиболее эффек�

тивных методов таких исследо�

ваний.

Наиболее распространенными

методами исследования восприя�

тия рекламных роликов потреби�

телями в современной практике

хозяйствующих субъектов явля�

ются анкетирование и тестирова�

ние. Так, например, с помощью

анкетирования может быть выяв�

лена степень узнаваемости (запо�

минаемости) рекламного ролика,

когда интервьюер определяет,

в состоянии ли респондент узнать

рекламу, которую он видел неко�

торое время назад. Часто такие

исследования проводятся онлайн;

членам выборки рассылается ан�

кета с последовательным рядом

кадров из рекламы и текстом рек�

ламного сообщения. Справа от

изобразительного ряда распола�

гаются соответствующие вопро�

сы, на которые должен ответить

респондент. Недостатком такого

метода является отсутствие воз�

можности у респондента услы�

шать или увидеть сам рекламный

ролик, ощутить его эмоциональ�

ную составляющую и эффектив�

но его оценить.

Тестирование, в свою очередь,

относится к количественным ме�

тодам исследований и позволяет

выявить отношение респондентов

к свойствам продукта или реклам�

ного материала. Так, респонден�

там демонстрируется рекламный

ролик, и методом свободных ас�

социаций фиксируются результа�

ты относительно коммуникатив�

ной отдачи, негативного или пози�

тивного влияния и общих ощуще�

ний [3, 4]. Отметим, что метод те�

стирования при выявлении степе�

ни и характера влияния реклам�

ных роликов на потребителя не

позволяет определить истинную

причину этого влияния, он только

регистрирует факт ассоциативной

реакции адресата.

Более полную картину при изу�

чении удовлетворённости целевой

аудитории характеристиками рек�

ламного ролика способно дать

сфокусированное групповое ин�

тервью, или фокус�группа, осо�

бенно в сочетании с нейроиссле�

дованием (например, с фиксаци�

ей реакции отделов головного

мозга на те или иные образы, зву�

ки, вербальные конструкции при

просмотре человеком видеомате�

риала [5,6]). Однако большинству

представителей малого и средне�

го бизнеса в России на сегодняш�

ний день проведение таких иссле�

дований самостоятельно или за�

каз их у специалистов малодоступ�

ны [7,8], что подразумевает их

обращение к более простым, но

зарекомендовавшим себя мето�

дам сбора информации.

Фокус�группа относится к раз�

ряду качественных методов сбо�

ра информации и в большей сте�

пени, нежели анкетирование или

тестирование, нацелена на выяв�

ление причин и мотивов поведения

людей в тех или иных социальных

процессах, и тем самым – на из�

мерение качественных признаков

этих процессов на основании оце�

нок�высказываний, полученных

в ходе интервью. Это тщательно

спланированная дискуссия, наце�

ленная на сбор мнений по опреде�

ленной тематике в непринужден�

ной обстановке с помощью квали�

фицированного ведущего – моде�

ратора. Изначально использовав�

шееся в социологии, фокус�груп�

повое интервьюирование активно

внедрено в практику маркетинго�

вых исследований, и одной из си�

туаций, когда применение данно�

го метода полностью оправдано,

является исследование реакции

целевой аудитории на рекламный

продукт предприятия, а именно –

на рекламный ролик. Почему? Во�

первых, групповое обсуждение

способствует вовлечению в рабо�

ту каждого участника фокус�груп�

пы, даже самого незаинтересо�

ванного или скованного, вызывая

у него активное желание личного

высказывания по обсуждаемому

вопросу. Участники стимулируют

эту активность через модератора,

не вступая в прямой диалог друг

с другом [9]. Во�вторых, ведущий�

модератор фокус�группы полнос�

тью вовлечен в процесс; он видит,

слышит группу во время проведе�

ния исследования, регулирует

весь процесс, на ходу меняя сце�

нарий, уточняя вопросы подго�

товленного заранее сценария�

гайда [10]. Это позволяет видеть

малейшие нюансы реакций рес�

пондентов, вовремя задавать

уточняющие вопросы и формиро�

вать такую атмосферу, в которой

опрашиваемые могут раскрыться

максимально полно и быть пре�

дельно откровенными, что при

проведении анкетирования или
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тестирования практически невоз�

можно. В�третьих, фокус�группа

позволяет получать неожиданные

результаты, моделировать реаль�

ные ситуации взаимодействия,

способствуют раскрытию индиви�

дуальных мнений [11, 12]. При

этом групповое взаимодействие

позволяет получить гораздо боль�

ше информации, чем в личном ин�

тервью, однако следует помнить

о том, что качество результатов во

многом зависит от квалификации

модератора и грамотной трактов�

ки полученных сведений.

Таким образом, авторами по�

ставлена задача показать на кон�

кретном примере актуальность

использования фокус�группового

интервью как эффективного ме�

тода предварительного исследо�

вания, позволяющего выявлять

степень воздействия рекламного

продукта на целевую аудиторию

и сформировать направления его

совершенствования.

Материал и методы (Materials

and Methods)

Объектом исследования послу�

жило коммерческое предприятие

ООО «Весна», застройщик кот�

теджного поселка (КП) «Долина

Яблок» (Краснодарский край).

Предмет исследования – реклам�

ные ролики предприятия.

Цель исследования: опреде�

лить, способствуют ли рекламные

ролики КП «Долина Яблок» от

ООО «Весна» побуждению по�

тенциальных покупателей к при�

обретению участка и строитель�

ству дома в данном коттеджном

поселке.

Задачи исследования

♦ определить, какие эмоции вызы�

вают данные рекламные ролики

у целевой аудитории;

♦ определить, на что обращают

внимание люди в данных роли�

ках;

♦ выявить положительные образы

и детали роликов;

♦ выявить недостатки данных рек�

ламных роликов;

♦ выяснить, нуждаются ли ролики

в замене / корректировке.

Определение проблемной си�

туации исследования.

При осуществлении поискового

запроса на покупку земли в кот�

теджных поселках недалеко от

г. Краснодара рекламные ролики

КП «Долина Яблок» появляются

в первой пятерке. На официаль�

ном сайте коттеджного поселка

также имеются 3 рекламных роли�

ка, причем они находятся сразу на

первой же странице. Эти ролики

призваны:

♦ ознакомить посетителя сайта

(причем заинтересованного уже

посетителя) с коттеджным по�

селком;

♦ вдохновить на покупку участка

и постройку дома.

Значит, ролики должны быть

действительно хорошего каче�

ства; они должны быть созданы

с применением грамотного марке�

тингового и рекламного инстру�

ментария. Первичный анализ по�

казал, что у роликов есть как дос�

тоинства, так и недостатки. Суще�

ствуют большие сомнения в том,

что они реально привлекают по�

тенциальных покупателей и спо�

собствуют совершению покупки

(или хотя бы способствуют при�

влечению посетителя сайта совер�

шить экскурсию по поселку, что

компания считает весьма важ�

ным). Следовательно, необходи�

мо исследовать восприятие дан�

ных рекламных роликов целевой

аудиторией.

Гипотезы исследования:

♦ ролики предприятия нуждаются

в замене/корректировке, по�

скольку не отвечают целям пред�

приятия – не привлекают посе�

тителей сайта и не способствуют

пробуждению желания посетить

коттеджный поселок;

♦ целевая аудитория не видит

в роликах ничего привлекатель�

ного;

♦ рекламные ролики предприятия

созданы без учета грамотных

рекламных инструментов (на�

пример, в них не соблюдается

рекламная формула AIDA), по�

этому не способны воздейство�

вать на потенциального покупа�

теля.

Определение выборочного

плана исследования

Для исследования отобраны

участники по принципу «потенци�

альные пользователи», то есть

люди, задумывающиеся о приоб�

ретении загородного участка и

постройке на нем дома. Это люди

в возрасте от 35 до 45 лет, прожи�

вающие в г. Краснодаре, имею�

щие совокупный доход не менее

150 000 руб. в месяц и имеющие

возможность взять банковский

кредит на крупную покупку. Для

этих людей очень важно, чтобы

продавец участков и застройщик

был надежным. Важно также, что�

бы место, где они собираются

приобрести участок, было дей�

ствительно экологически чистым,

чтобы можно было всей семьей

отдыхать там зимой и летом. Вы�

борка включила 12 человек

(7 мужчин и 5 женщин), все ее уча�

стники соответствуют портрету це�

левой аудитории проекта КП «До�

лина Яблок».

Метод сбора информации

Для реализации целей исследо�

вания выбран метод фокус�груп�

пового интервью, поскольку

именно он позволяет получить

большое количество информации

за короткое время. Беседа с груп�

пой длилась 1 час 35 минут, про�

водилась в неформальной обста�

новке, чтобы респонденты чувство�

вали себя спокойно; атмосфера
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характеризовалась как «друже�

ская». Некоторые респонденты

были знакомы между собой, но

это не помешало опросу.

Таким образом, выбрана стан�

дартная фокус�группа (длитель�

ность 1,5–2 часа, обсуждение

вопросов, связанных с рекламой

предприятия), полная (12 чело�

век), по количеству и роли моде�

раторов – стандартная (с респон�

дентами беседует 1 модератор,

полностью руководящий процес�

сом), по типу респондентов – стан�

дартная (групповая дискуссия

с типичными потребителями, ото�

бранными по определенным кри�

териям), по месту проведения –

локальная (проведена в офисе

компании�исследователя).

Рабочие документы исследо�

вания

У модератора: сценарий прове�

дения фокус�группы.

У респондентов: листы с вопро�

сами в виде различных шкал.

Результаты (Results)

Сценарий проведения фокус�

группового интервью

Этап 1. Вводная часть. Пред�

ставление модератора, сообще�

ние цели исследования, установ�

ление контакта, изложение усло�

вий и правил (откровенность,

добровольность, запись, конфи�

денциальность, анонимность),

представление каждого участника

(несколько слов о себе). Длитель�

ность: 10 минут.

Этап 2. Общая часть. Обсужде�

ние общих вопросов по теме ис�

следования:

– знаете ли вы о новом коттедж�

ном поселке «Долина Яблок»?

– видели ли вы рекламу этого КП?

Если видели, то где?

– где вообще вы берете информа�

цию о загородных поселках?

– часто ли реклама заставляет вас

искать дополнительную инфор�

мацию о коттеджных поселках?

Длительность: 20 минут.

Этап 3. Основная часть. Обсуж�

дение рекламных роликов КП

«Долина Яблок».

Просмотр ролика №1 «Обзор

поселка «Долина Яблок». Дли�

тельность: 5:35 мин. Описание ро�

лика: туман и горы, окружающие

поселок; стройка вид сверху

(практически построенные дома,

однако участки еще не облагоро�

жены – признаки стройки, доро�

ги не асфальтированы, посадок

около домов нет); весна, цветут

деревья в лесу, лес сразу возле

дома; показываются разные стро�

ящиеся дома с различных ракур�

сов (в основном – съемка с квад�

рокоптера), действия рабочих,

опять дома недостроенные (мно�

го домов), камера отъезжает – мы

видим поселок как бы сверху, вда�

ли горы. Финальный кадр – про�

сто затемнение. Всё под спокой�

ную инструментальную музыку.

Просмотр ролика №2 «Окру�

жение КП «Долина Яблок». Дли�

тельность: 1:35 мин. Описание ро�

лика: на черном фоне – логотип

КП «Долина Яблок»; восход сол�

нца; винодельня вид сверху (над�

пись, красивые виды), виноград�

ники на фоне заката; подвесной

мост в ст. Крепостной, пруды для

купания; святой источник (люди

набирают воду в большие пласти�

ковые бутылки); туманный лес;

пруды для рыбалки (дается рас�

стояние от КП «Долина Яблок»);

вид сверху и надпись «Широкие

дороги от 7 метров», вид на гору

Собер�Баш (местная достоприме�

чательность); строящиеся дома

с надписью (расстояние от Крас�

нодара); цветущие деревья; дома

с надписью «Приезжайте на экс�

курсию»; крупный план, вид

сверху, много зелени; затемнение.

Музыка – медленная, инструмен�

тальная.

Просмотр ролика №3 «Пре�

красное время года». Длитель�

ность: 1:03 мин. Описание ролика:

вид сверху на поселок, логотип

(как на сайте); заснеженная ули�

ца, автомобиль; домики различ�

ных конфигураций со снегом на

крышах; снег на участках; опять

домики (на некоторые видны де�

фекты строительства, может быть,

дефекты, связанные с воздействи�

ем погоды (ветра, например));

дома, снег; камера отъезжает, па�

норама заснеженного поселка, на

фоне которого – логотип «Доли�

на Яблок».

После ознакомления с реклам�

ными роликами респондентам не�

обходимо было отметить эмоцио�

нальность роликов по шкале от 1

до 5, где 1 – абсолютно неэмоци�

онален, 5 – очень эмоционален.

Далее участникам фокус�группы

были заданы следующие вопросы:

– Насколько полезна информа�

ция в ролике?

– Какие мысли возникли у вас по�

сле просмотра?

– Что вам понравилось в данном

ролике?

– Что вам не понравилось в дан�

ном ролике?

– На что вы обратили внимание

в этом ролике?

Затем респондентам предлага�

лось заполнить таблицу (шкала

Лайкерта) для определения степе�

ни их согласия с утверждениями,

тем или иным образом характери�

зующими КП «Долина яблок».

Длительность данного этапа:

60 минут.

Этап 4. Заключительная часть.

Благодарность респондентам за

участие в обсуждении.

Длительность: 5 минут.

Детали: респонденты обменя�

лись контактами и приняли реше�

ние «покупать землю в одном по�

селке». Однако в каком именно,

решено не было.

Д. Куренова, Е. Кривошеева. Возможности фокус�группового интервью при исследовании рекламного продукта
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Систематизация и анализ ре�

зультатов исследования

На рисунке 1 представлена

осведомленность респондентов

о новом коттеджном поселке «До�

лина Яблок»; можно сделать вы�

вод, что компания использует

явно недостаточное количество

коммуникационных инструмен�

тов.

Из тех респондентов, кто хотя

бы что�то слышал о КП или даже

знает о нем, на вопрос «Видели ли

вы рекламу этого КП? Если ви�

дели, то где?» 3 человека отве�

тили отрицательно (не видели рек�

ламу) и 3 – положительно. Рекла�

му КП «Долина Яблок» они виде�

ли исключительно в поисковиках,

1 человек при этом даже заходил

на сайт предприятия и просматри�

вал рекламные ролики.

На вопрос «Где вообще вы бе�

рете информацию о загородных

поселках?» были получены сле�

дующие ответы:

♦ все без исключения респонден�

ты (100%) получают информа�

цию из Интернета: в поисковых

системах Яндекс и Google, на

сайтах�отзовиках; 4 респон�

дента встречали интернет�бан�

неры с рекламой загородных

поселков;

♦ 4 респондента (33,3%) видели

наружную рекламу коттеджных

поселков «Морской Берег»

(Черноморское побережье),

«Крепость» (Краснодар), «Зе�

леная поляна» (Краснодар).

Респонденты отметили, что это

была красивая, яркая реклама,

поэтому они ее запомнили;

♦ 2 респондента (16,7%) отмети�

ли, что реклама приходила им

по электронной почте.

Таким образом, предприятию

необходимо активизировать ин�

тернет�рекламу: все опрошенные

ищут информацию о покупке уча�

стков и домов именно в Интерне�

те, обращают внимание на яркие

баннеры; такая реклама способна

заставить их перейти на сайты

компаний.

Ответы на вопрос: «Часто ли

реклама заставляет вас искать

дополнительную информацию

о коттеджных поселках?» –

подтверждают эту мысль, потому

что 80% опрошенных заявили, что

«на это способна только реклама

яркая и интересная», «не такая,

как у всех». Интересно, что рес�

понденты несколько раз упомяну�

ли наружную рекламу компании

«Догма» (хотя она не строит кот�

теджные поселки, это застройщик

многоэтажных домов и городских

жилых комплексов).

Результаты исследования ро�

лика №1 «Обзор поселка «До�

лина Яблок».

Половина опрошенных считает

данный ролик абсолютно неэмо�

циональным; 40% опрошенных

оценивают эмоциональность ро�

лика на «2». Можно сделать вы�

вод, что ролик не вызывает эмо�

ционального отклика у целевой

аудитории. Комментарии респон�

дентов: «Я думал, я усну сейчас»;

«Хоть бы музыку пободрее сдела�

ли, что ли…»; «Дома, дома, дома,

стройки, стройки, стройки… Этот

ролик явно не для девушек».

Респонденты оценили полез�

ность данного рекламного роли�

ка как среднюю (большинство

оценили на «3», чуть меньше – на

«2», на высокие оценки – 32%).

Абсолютно бесполезным ролик

не посчитал никто. Комментарии

респондентов: «Ну, я узнал хотя

бы о том, что есть такая «Яблоч�

ная долина»; «Хорошо показаны

разные домики. Ну то, что можно

вот такие построить, а можно дру�

гие, а еще вот третий вариант…..

Много вариантов, короче»; «Ой,

домики прикольные!»; «Я понял,

что народу не так уж и много там

будет жить. Не понял, почему ту�

маны у них там все время. Это ни�

зина? Это значит, что будет под�

тапливать вечно?».

Какие мысли возникли у респон�

дентов после просмотра: «Ну за�

тянуто сильно, да»; «Не понятно,

ни где это, ни кто застройщик…»;

«Нет, хорошо, что будут едино�

мышленники! Природа, лес, кра�

сота!»; «А каждый сам строится,

да? А нельзя уже готовое ку�

пить?».

Что респондентам понравилось

в данном ролике: «Много зелени»

(почти все согласились); «Понят�

но, что поселок молодой, всё за�

страивается» (все согласились);

«Понравилось, что показывают

разные варианты домов. Причем

весьма бюджетных, что радует»;

«Да, можно друг к другу ходить,

смотреть, кто что и как делает.

Набираться опыта» (3 человека

согласились).

Что респондентам не понрави�

лось в данном ролике: «Очень

пустынно. Вроде, всё строится,

а людей и нет» (3  человека

Рис. 1 Осведомлённость респондентов о КП «Долина Яблок»
Fig. 1 Respondents’ awareness of the cottage settlement

“Valley of Apples”
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согласились); «Да, не хватает хоть

кого�то не работающего» (4 чело�

века согласились); «Очень скуч�

но!» (3 человека согласились);

«Очень долгий. Хочется перемо�

тать» (7 человек согласились); «Не

понятно, что делать, куда звонить.

Если б я не на сайте увидел, вооб�

ще бы не понял, о чем это» (5 че�

ловек согласились); «У них там за�

явлено на сайте, что участки с пло�

довыми деревьями. Что�то я пло�

довых деревьев не увидел».

На что респонденты обратили

внимание в этом ролике: зелень

(92%), много вариантов домиков

(92%), туман (50%), интересные,

нестандартные домики (50%),

электричество подведено (16%).

Результаты заполнения таблицы

«Согласие/несогласие с утверж�

дениями» (табл. 1).

Таким образом, ролик для рес�

пондентов оказался мало эмоци�

ональным, не дал полезной ин�

формации и не простимулировал

к покупке. Только 2 человека из 12

захотели сделать экскурсию по

поселку. Заявленные цели – дать

обзор поселка и стимулировать

человека к экскурсии и покупке –

ролик не помогает достичь. Ролик

нуждается в замене.

Результаты исследования

рекламного ролика №2 «Окру�

жение КП «Долина Яблок».

Ситуация с роликом №2 лучше,

чем с роликом №1. Половина

опрошенных спокойно восприня�

ли ролик, однако при этом только

2 человека поставили ему плохие

оценки; 4 человека оценили ролик

как очень и достаточно эмоцио�

нальный. Можно сделать вывод,

что ролик эмоционально нейт�

ральный. Комментарии респон�

дентов: «О, ну вот это уже получ�

ше!»; «Да, лучше гораздо»;

«Здесь хотя бы интересно посмот�

реть на окрестности, есть какая�

то динамика»; «Интересно по�

смотреть, что вокруг, да».

Респонденты оценили полез�

ность данного рекламного роли�

ка как среднюю (42% опрошен�

ных) и более чем среднюю (42%

опрошенных). На «5» полезность

информации в ролике оценили

16% опрошенных. Самые низкие

баллы отсутствуют. Таким обра�

зом, можно констатировать, что

ролик для большинства стал по�

лезным. Комментарии респонден�

тов: «Нет, много показали. Понят�

но теперь, что там есть что�то ин�

тересное»; «Полезно, полезно.

И места классные на самом деле»;

«Слушайте, какие места у нас ин�

тересные есть! Я и не знала!»;

«Как будто там побывал».

Какие мысли возникли у респон�

дентов после просмотра: «Прям

«место силы» какое�то»; «Все�

таки места у нас красивые есть,

да»; «Я бы хотела там побывать»;

«А интересно, туда только на ма�

шине доехать можно? Не сказано

о транспорте каком�то…»; «Ощу�

щение, что на краю Земли вооб�

ще»; «Хорошо бы в таких местах

лето проводить. С семьей, друзь�

ями и хорошими соседями» (все

согласились).

Что респондентам понравилось

в данном ролике: «Очень хорошо,

что надписи сделали, хоть глаз

цепляется за что�то» (почти все

согласились); «Информативность

понравилась» (согласились 3 че�

ловека); «Нормально по времени»

(все согласились); «Много зеле�

ни» (все женщины согласились);

«Много чего показали» (4 челове�

ка согласились); «О, деревья ябло�

невые цветут! Теперь хоть понятно,

почему долина яблок!»; «Вино�

дельня рядом! Уже готов пере�

ехать!» (все согласились).

Что респондентам не понрави�

лось в данном ролике: «Опять

очень пустынно. Хотя…» (3 чело�

века согласились; двое заспорили,

что в этом и есть большой плюс);

«Ручей весь в пластиковых бутыл�

ках» (2 человека согласились; на

это же указывал и наш собствен�

ный анализ); «А логотип чужой

что ли?» (7 человек согласились,

все начали разглядывать логотип

на сайте и в ролике, сравнивать

их); «Опять туманы! Я вам гово�

рю: это низина! Вся вода у вас там

будет!».

На что респонденты обратили

внимание в этом ролике: пруды

(42%), горы (66%), туман (66%),

Таблица 1
Результаты согласия/несогласия респондентов с отдельными утверждениями по Ролику №1:

Обзор поселка «Долина Яблок»
Table 1. Results of respondents’ agreement/disagreement with individual statements in Video No. 1:

Overview of the village «Valley of Apples»

Ролик №1: Обзор поселка «Долина Яблок» 
Вообще  

не согласен 
(1) 

Скорее  
не согласен 

(2) 

Ни да, ни нет 
(3) 

Скорее 
согласен 

(4) 

Полностью 
согласен 

(5) 

Мне было интересно смотреть ролик 68 % 16 % 16 % - - 

Ролик очень познавателен, я получил из него 
нужную информацию - - 75 % 25 % - 

Захотелось записаться на экскурсию по поселку  36 % 32 % 16 % 16 % 

Захотелось сразу купить участок и дом 100 % - - - - 
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красивый мост (42% (все женщи�

ны)), рыбалка (50% (все мужчи�

ны)) и купальни (42%).

Результаты заполнения табли�

цы «Согласие/несогласие

с утверждениями» показаны

в таблице 2.

Можно сделать вывод, что рек�

ламный ролик №2 – гораздо бо�

лее эффективен, чем ролик №1:

он эмоционально нейтрален, но

весьма информативен (что для

мужской половины респондентов

даже лучше); респондентам по�

нравились надписи в ролике, кра�

сивые природные места, горы.

Место, где находится коттеджный

поселок, заинтересовало целевую

аудиторию. Большинство опро�

шенных выразили желание посе�

тить поселок и стройку. В качестве

необходимой корректировки от�

метим замену логотипа (на его со�

ответствие указали более полови�

ны опрошенных).

Результаты исследования

рекламного ролика №3 «Пре�

красное время года».

Ролик №3 не вызвал у респон�

дентов никаких положительных

эмоций. Большинство опрошен�

ных (68%) поставили ему самый

низкий балл («1»). По 16% опро�

шенных поставили ролику «2»

и «3». Высших оценок не поставил

никто, регистрировались отрица�

тельные эмоции.

Комментарии респондентов:

«Что я сейчас увидела вообще?»;

«Какой�то депрешн прям»; «Ес�

ли б можно было минус 1 поста�

вить, я б поставил»; «Эмммм…

Почему тут прекрасная пора? Чем

прекрасная?».

Респонденты оценили полез�

ность данного рекламного роли�

ка на самые низкие баллы: поло�

вина поставила оценку «1», поло�

вина – «2».

Комментарии респондентов:

«А что вообще здесь хотели ска�

зать?»; «Всё очарование предыду�

щих роликов исчезло!»; «И так

жить тяжко, еще и депрессия те�

перь накатила» (4 человека согла�

сились); «Уныние и уныние»; «Не

понял, зачем вообще мне было это

смотреть».

Какие мысли возникли у респон�

дентов после просмотра: «Уны�

ние, грусть, печаль»; «Зимой луч�

ше не строить, да»; «Зимой все

спят»; «Грустная музыка, груст�

ный пейзаж»; «В Краснодарском

крае бывает снег! Ну надо же!»;

«Прекрасное время года?! Стран�

но, странно…».

Что респондентам понравилось

в данном ролике: «Ничего не по�

нравилось, если честно. Тоска ка�

кая�то» (4 человека согласились);

«Снег красивенький. Только не

радуется никто» (согласились

4 человека); «Доехать можно –

вон, семья на машине спокойно

приехала» (5 человек согласи�

лись); «Если б они показали, как

здесь круто зимой, чем можно за�

няться – тогда да, было бы круто.

Я бы лично поехал покупать в тот

же день».

Что респондентам не понрави�

лось в данном ролике: «Зауныв�

ная песня и унылый пейзаж» (6 че�

ловек согласились); «Смысл от�

сутствует. Что нам хотели ска�

зать?» (2 человека согласились);

«У дома там одного планка сверху

отвалилась» (3 человека согласи�

лись); «Всё не понравилось» (5 че�

ловек согласились).

На что респонденты обратили

внимание в этом ролике: снег

(100%), домики в снегу (84%),

простор (68%), заборы красивые

(36%), машина (42%), музыка

(42%).

Результаты заполнения табли�

цы «Согласие/несогласие

с утверждениями» показаны

в таблице 3.

Рекламный ролик №3 респон�

денты посчитали абсолютно не

информативным. Он не вызвал

никаких эмоций (скорее, преобла�

дали даже негативные), вызвал

грусть и уныние (а кто�то говорил

и о депрессии). Респонденты выч�

ленили такие образы и конструк�

ты, как «горы», «снег», «про�

стор», «можно добраться на ма�

шине даже в снег». Опрошенным

не хватило ощущения праздника,

Ролик № 2: Окружение КП «Долина Яблок» 
Вообще  

не согласен 
(1) 

Скорее  
не согласен 

(2) 

Ни да, ни нет 
(3) 

Скорее 
согласен 

(4) 

Полностью 
согласен 

(5) 

Мне было интересно смотреть ролик - 10 % 32 % 42 % 16 % 

Ролик очень познавателен, я получил из него нужную 
информацию - 20 % 16 % 32 % 32 % 

Захотелось записаться на экскурсию по поселку - - 18 % 32 % 50 % 

Захотелось сразу купить участок и дом 16 % 16 % 52 % 8 % 8 % 

 

Таблица 2
Результаты согласия/несогласия респондентов с отдельными утверждениями по Ролику № 2:

Окружение КП «Долина Яблок»
Table 2. The results of the respondents’ agreement/disagreement with individual statements in the Video No. 2:

The environment of the cottage settlement «Valley of Apples»
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активности: снег – это Новый год

(главная ассоциация), поэтому

людям хочется видеть праздник,

радость; важно увидеть, как весе�

ло и приятно можно будет прово�

дить время в собственном заго�

родном доме. Ничего этого люди

не увидели и расстроились. Никто

не захотел записаться на экскур�

сию, ни один человек не захотел

приобрести участок. На наш

взгляд, этот ролик не выполнил

никакой позитивной функции;

скорее, он сыграл против объек�

та рекламирования.

Что касается гипотез исследова�

ния, то степень их подтверждения

или неподтверждения отражена

в таблице 4.

Таким образом, исследование

показало, что рекламные ролики

ООО «Весна», созданные для при�

влечения внимания к коттеджно�

му поселку «Долина Яблок», не

являются эффективными, они тре�

буют различного рода корректи�

ровок и даже замены.

Описание предложений по со�

вершенствованию рекламных

роликов по результатам иссле�

дования

1. Ролик №1: корректировки

достаточно серьезные; пере�

снять, оставив общую концеп�

цию, поскольку о коттеджном

поселке людям действительно

интересно узнать. Что необходи�

мо сделать:

1) добавить логотип – такой же,

как на сайте; можно сделать

вставку в начале и в конце ро�

лика;

2) нужно сделать привлекающий

внимание заголовок. Напри�

мер, «Эко�поселок в трех шагах

от цивилизации» (делаем ак�

цент и на экологии, и на том, что

все привычные блага в непо�

средственной близости), «Дача

ближе, чем вы думаете», «Жить

за городом – удобно!»;

3) после того, как мы заинтересо�

вали потенциального потреби�

теля, нужно дать ему красивые,

«аппетитные» виды самого по�

селка. Опрошенные отметили

разнообразные домики (кото�

рые «на любой вкус»), значит,

нужно показать им это разно�

образие, но без повторов (ко�

торые были респондентами за�

мечены);

4) респонденты отметили много

зелени, и им это понравилось;

значит, зелени и в новом роли�

ке должно быть много. Оптима�

лен кадр с яблонями, растущи�

ми вокруг поселка (из�за них,

собственно, и получил поселок

свое название);

5) опрошенные отмечали, что им

не хватает людей в ролике.

Могут быть добавлены: улыба�

ющийся сторож на въезде

Ролик № 3: Прекрасное время года 
Вообще  

не согласен 
(1) 

Скорее  
не согласен 

(2) 

Ни да, ни нет 
(3) 

Скорее 
согласен 

(4) 

Полностью 
согласен 

(5) 

Мне было интересно смотреть ролик - 50 % 50 % - - 

Ролик очень познавателен, я получил из него нужную 
информацию 50 % 50 % - - - 

Захотелось записаться на экскурсию по поселку 100 % - - - - 

Захотелось сразу купить участок и дом 100 % - - - - 

 

Таблица 3
Результаты согласия/несогласия респондентов с отдельными утверждениями по Ролику № 3:

Прекрасное время года
Table 3. The results of the respondents’ agreement/disagreement with individual statements in Video No. 3:

A wonderful time of the year

Таблица 4
Степень подтверждения гипотез исследования

Table 4. The degree of confirmation of the hypotheses of the study

Гипотеза исследования Степень подтверждения 

Ролики предприятия нуждаются в замене / корректировке, 
поскольку не отвечают целям предприятия – не привлекают 
посетителей сайта и не способствуют пробуждению желания 
посетить коттеджный поселок. 

Подтвердилась частично. Рекламный ролик №1 требует 
значительных корректировок. Ролик №2 требует 
незначительных корректировок. Ролик №3 требуют замены. 

Целевые аудитории не видят в роликах ничего привлекательного. Подтвердилась частично. Абсолютно бесполезным для 
опрошенных оказался только ролик №3. 

Рекламные ролики предприятия созданы без учета грамотных 
рекламных инструментов (например, в них не соблюдается 
рекламная формула AIDA), поэтому не способны воздействовать 
на потенциального покупателя. 

Подтвердилась полностью. Респонденты не понимали, что от 
них требуется; никакие элементы сразу же не притягивали их 
внимания. 
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в поселок, смеющиеся дети

в бассейне, машина подъезжа�

ет к своему участку, навстречу

выбегают соседи, собака, все

приветствуют друг друга, раду�

ются; активно строится дом,

параллельно жарятся шашлыки

на мангале; семья из четырех

человек выдвигается в поход

(все в шапках цвета хаки, с рюк�

заками, довольные), впереди

бежит собака, соседи отвлека�

ются от обработки сада и при�

ветствуют путешественников.

Не нужно создавать картинку

«людей куча, как в городе», но

люди в ролике обязательно

нужны;

6) из ролика убираем такое боль�

шое количество тумана; можно

оставить небольшое количе�

ство (секунды 4), но не делать

из него главного героя;

7) добавляем в «формулу» роли�

ка компонент «действие»:

в конце ролика дать надпись:

«Запишитесь на экскурсию

к нам – и вы влюбитесь в До�

лину яблок!» (здесь же дать

телефон и стрелку вниз

с плашкой «Звонок. Запись.

Контакты»).

Помимо всего сказанного, ро�

лик следует серьезно сократить.

Пять с половиной минут – это

слишком много. Оптимальная

длительность ролика в нашем слу�

чае – не более 2�х минут.

2. Ролик №2: корректировки

незначительные, но необходи�

мые.

В данном рекламном ролике

нужно изменить начало – доба�

вить цепляющую фразу (заголо�

вок) и изменить логотип (сейчас он

не совпадает с официальным ло�

готипом КП «Долина Яблок»).

Следует также изменить концов�

ку; сейчас ролик завершается пей�

зажем и надписью: «Приезжайте

на экскурсию» в самом низу экра�

на, на нее практически никто не

обратил внимания, ее не видно.

Возможный вариант изменения:

надпись «Приезжайте на экскур�

сию прямо сейчас! В один клик!»

и стрелка вниз, на кнопку заказа

экскурсии. В конце на тёмном кад�

ре можно также дать логотип КП

и слоган.

3. Ролик №3. Ролик нуждается

в замене.

Данный рекламный ролик не

нашел отклика у целевой аудито�

рии; никто не понял, зачем он был

предложен к просмотру. На наш

взгляд, такие рекламные ролики

будут скорее вредить предприя�

тию, нежели способствовать про�

движению коттеджного поселка.

Можно было бы заменить этот

ролик на какой�то другой (напри�

мер, с отзывами счастливых обла�

дателей домиков и участков), но

далее на сайте есть и отзывы, и об�

зоры различных конфигураций

домиков. С другой стороны, два

ролика на первой странице сайта

вполне достаточно.

Обсуждение (Discussion)

Проведенное исследование по�

казало, что рекламные продукты

(видеоролики) ООО «Весна», со�

зданные с привлечением реклам�

ных агентств и специалистов�фри�

лансеров, не отвечают поставлен�

ным задачам. Подтвердились,

в той или иной степени, гипотезы

исследования: ролики оказались

малопривлекательными для целе�

вой аудитории, не мотивирующи�

ми на действие, не отвечающими

целям предприятия. С учетом того,

что исследуемые ролики разме�

щены на корпоративном сайте

компании и предназначены для

пользователей, уже имеющих ка�

кую�то информацию о застройщи�

ке или его предложении, они дол�

жны стать для потенциального

потребителя источником ценной

информации, более подробных

сведений о товаре/услуге/пред�

приятии; в них могут быть исполь�

зованы как рациональные аргу�

менты, так и эмоционально воз�

действующие компоненты, но,

в любом случае, каждый из них

должен работать на достижение

поставленной рекламодателем

цели. В нашем случае застройщик

ставил две основные цели: ознако�

мить посетителя сайта с коттедж�

ным поселком и вдохновить на по�

купку участка и постройку дома.

В процессе проведения фокус�

группового интервью выяснено,

что определенное представление

о продвигаемом коттеджном по�

селке видеоматериал, действи�

тельно, дает, однако на какое�

либо дальнейшее действие со сто�

роны потенциального покупателя

(звонок, запись на экскурсию, об�

щение с менеджером по прода�

жам) не мотивирует.

Отметим, что загородная недви�

жимость – товар предварительно�

го выбора, информацию о кото�

ром потенциальный покупатель

собирает длительное время и из

разных источников, сравнивая

возможные варианты по самым

разным критериям, поэтому лю�

бой контент, представленный на

сайте рекламодателя, в его акка�

унтах в соцсетях, в презентацион�

ных материалах офиса продаж

должен быть также направлен на

формирование его позитивного

имиджа. Если этого не происхо�

дит, и потребитель сталкивается

с низким качеством контента, не�

брежностью в его исполнении,

непродуманностью, он сознатель�

но и бессознательно переносит

эти качества и на предлагаемый

продукт, начинает сомневаться

в репутации застройщика, в его

благонадежности. Чтобы этого не

произошло, все рекламно�инфор�

мационные материалы должны
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предварительно проверяться на

соответствие каждой из постав�

ленных целей. Фокус�групповое

интервью в этом смысле является

эффективным и доступным спосо�

бом проверки при условии его гра�

мотной организации, проведения

и интерпретации полученных ре�

зультатов.

Заключение (Conclusion)

Использование фокус�группо�

вого интервью в качестве метода

исследования, позволяющего вы�

явить недостатки рекламного

продукта, вполне оправдывает

себя, когда речь идет о видеокон�

тенте предприятия, размещенно�

го с целью предоставления потен�

циальному потребителю допол�

нительной информации о продви�

гаемом продукте, формирования

образа этого продукта, а также

имиджа предприятия�рекламода�

теля (тогда как, например, для

рекламных обращений в соци�

альных сетях, призванных со�

здать первоначальную заинтере�

сованность целевой аудитории,

вполне достаточно было бы А/В

тестирования). Вместе с тем, от�

метим необходимость грамотно�

го планирования такого исследо�

вания и учета недостатков, ему

присущих: зависимости от навы�

ков, способностей и квалифика�

ции модератора, сложности об�

работки данных, возможной не�

репрезентативности данных и др.

В этом случае фокус�групповое

интервьюирование способно не

только определить зоны коррек�

тировки рекламного продукта, но

и дать направления его совершен�

ствования в аспекте вербальных

и невербальных компонентов, т.е.

принять решения, способствую�

щие минимизации рисков хозяй�

ствующего субъекта и укрепле�

нию его рыночных позиций.
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Цель данного исследования заключается в рассмотрении ценностного маркетинга в качестве основы метода digital�
продвижения арт�проектов в сфере non�profit. В статье раскрываются основные принципы концепции ценностного
маркетинга, приводятся результаты проведенных качественных и количественных исследований потребителей сферы
культуры и искусства, а также схематично представляется сформированный автором метод digital�продвижения арт�
проектов, раскрывающий big idea исследования на этапе формирования и оценки трех стратегических альтернатив:
продвижение с ориентацией на внутренние ценности, продвижение с ориентацией на внешние ценности, продвижение
с ориентацией на межличностные ценности. Новизна данной статьи заключается в применении ценностного маркетинга
в качестве основы метода digital�продвижении арт�проектов, чего ранее не было предложено в научных работах по
заданной предметной области. Полученные результаты были апробированы на реальном кейсе и представлены в виде
разработанных для арт�проекта «Незримый эфир» совокупности тактических решений по digital�продвижению.

Ключевые слова: ценностный маркетинг; ценности; стратегия продвижения; digital�продвижение; арт�проект; сфера
non�profit; рынок культурного досуга; арт�проект «Незримый эфир».

Введение (Introduction)

В последнее время различные

мероприятия, связанные с искус�

ством: художественные выставки,

экспозиции, инсталляции и другие

арт�проекты, становятся все инте�

реснее не только мировой, но

и российской публике. Об этом

свидетельствуют результаты ис�

следования изменения культурно�

го досуга россиян за последние

30 лет, проведенного Всероссий�

ским центром изучения обще�

ственного мнения. По полученным

данным, виды досуга, связанные

с эмоциональным восприятием,

чувственными переживаниями,

живыми впечатлениями, такие

как посещение выставок, не толь�

ко не утратили своей популярно�

сти, но и нарастили ее – в 2022

году музеи и выставки посетили

43% россиян в сравнении с 29%

в 1992 году*.

Возрастание актуальности темы

исследования для отечественного

маркетинга сопровождается появ�

лением научных работ, в той или

иной степени посвященных вопро�

сам маркетинговой деятельности

в сфере искусства. В своих трудах

данную проблему рассматривают

Коленько С. Г. «Менеджмент

в сфере культуры и искусства» [1],

Беляева М. А., Ладыгина Т. А.

«Новые музейные коммуникации:

цифровая перезагрузка» [2],

Тульчинский  Г. Л. «Маркетинг

в сфере культуры» [3] и многие

другие.

Очевидно, что в сложившихся

условиях стремительного разви�

тия рынка культурного досуга ос�

тро встает вопрос о выборе мар�

кетинговой концепции и разработ�

ке на ее основе эффективного

метода продвижения арт�проек�

тов в сфере non�profit. Именно

* ВЦИОМ НОВОСТИ, 2022 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://wciom.ru/analytical�reviews/analiticheskii�obzor/trendy�
kulturnogo�dosuga�1992�2022 (дата обращения: 18.01.2024).
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данная проблема и рассматрива�

ется в статье на примере арт�про�

екта «Незримый эфир», посвя�

щенного исследованию и осмыс�

лению стремительного развития

NFT�технологий и их влияния на

процессы в области современно�

го искусства**.

Методы (Materials and

Methods)

Методологическую основу ра�

боты составляют кабинетные и по�

левые исследования.

На первом этапе было проведе�

но кабинетное исследование,

включающее в себя анализ лите�

ратуры по заданной предметной

области, в результате которого

было выявлено, что зачастую ры�

ночный выбор потребителя опре�

деляется его системой ценностей

[4]. Вследствие чего автором была

сформирована гипотеза: марке�

тинговая деятельность по продви�

жению арт�проектов в сфере non�

profit должна базироваться на

принципах ценностного маркетин�

га и включать в себя:

♦ выявление значимых для потре�

бителей ценностей;

♦формирование ценностного

предложения, отвечающего цен�

ностному полю потребителей;

♦донесение ценностного предло�

жения до потребителей посред�

ством маркетинговых коммуни�

каций.

На втором этапе были проведе�

ны полевые исследования, вклю�

чающие в себя глубинные интер�

вью и количественный опрос по�

требителей.

Метод глубинного интервью

был выбран для получения каче�

ственной информации от потреби�

телей рынка культурного досуга

о значимых для них ценностях, от�

ношении непосредственно к арт�

проекту «Незримый эфир» и при�

сутствии в digital�среде.

Генеральная совокупность

представлена мужчинами (30%) и

женщинами (70%) в возрасте от

18 до 35 лет с высшим образова�

нием, проживающими в городе

Санкт�Петербург и посещающими

мероприятия, связанные с искус�

ством, несколько раз в год. Тип

выборки: неслучайная, квотиро�

ванная, неравномерная. Объем

выборки: 15 респондентов, из ко�

торых 4 мужчин и 11 женщин. Да�

лее с целью количественной ин�

терпретации полученных в процес�

се глубинных интервью качествен�

ных данных было проведено анке�

тирование потребителей рынка

культурного досуга. Размер гене�

ральной совокупности на основе

данных Росстата: 477266 человек

(итоги Всероссийской переписи

населения на территории Санкт�

Петербурга). Тип выборки: случай�

ная, стратифицированная, нерав�

номерная. Объем выборки: 226

респондентов, из которых 67 муж�

чин и 159 женщин.

Результаты (Results)

В результате исследования

были определены значимые для

потребителей ценности, которые

были распределены на внутрен�

ние, внешние и межличностные.

Список значимых для потребите�

лей внутренних, внешних и меж�

личностных ценностей представ�

лен ниже в таблице 1.

Также было выяснено, какое ме�

сто в сознании потребителей зани�

мает пересечение ценностей арт�

проекта с их собственными значи�

мыми ценностями. Для этого рес�

пондентам был задан опо�

средованный вопрос: «Что может

побудить Вас посетить художе�

ственную выставку, экспозицию,

инсталляцию, арт�проект?», – ре�

зультаты ответов на который (рис. 1)

подтвердили предположение

** Государственный Эрмитаж, 2021 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.hermitagemuseum.org/wps/portal/hermitage/
about/media_about_hermitage/Item/media816/ (дата обращения: 18.01.2024)/

Внутренние ценности Внешние ценности Межличностные ценности 

 личностный рост; 
 интеллектуальность; 
 знания; 
 новизна; 
 самопознание; 
 забота о себе; 
 осознанность; 
 творчество; 
 счастье; 
 удовольствие; 
 положительные эмоции. 

 статус; 
 социальное положение; 
 признание; 
 известность; 
 безопасность; 
 власть; 
 достижения; 
 материальные блага; 
 комфорт; 
 красота; 
 внешний вид. 

 отношения; 
 любовь; 
 дружба; 
 близость; 
 общение; 
 доверие; 
 поддержка; 
 уважение; 
 значимость; 
 взаимопонимание; 
 чувство принадлежности. 

 

Таблица 1
Список значимых для потребителей внутренних, внешних

и межличностных ценностей
Table 1. List of significant internal, external and interpersonal values

for consumers

Рис. 1. Триггеры потребителей на рынке культурного досуга
Fig. 1. Consumer triggers in the cultural leisure market
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автора о том, что совпадение на

ценностном уровне является

триггером для потребителей

в сфере non�profit и одним из ве�

дущих мотивов посещения того

или иного события, связанного с

искусством и культурой (сумма

больше 100%, т. к. вопрос пред�

полагал несколько вариантов от�

вета).

Далее в рамках исследователь�

ской задачи была выявлена осно�

ва позиционирования арт�проекта

«Незримый эфир» в сознании по�

требителей. Большинство респон�

дентов определили «Незримый

эфир» как ориентированный на

внешние ценности арт�проект, со�

причастный актуальным пробле�

мам (рис. 2).

Также в результате исследова�

ния было выявлено, что респон�

денты активно включены в инфор�

мационный поток о событиях, свя�

занных с искусством и культурой,

в основном через социальные

сети; интернет афиши; поисковые

системы (Яндекс, Google и т. д.);

подписки на новостные рассылки;

интернет�издания и СМИ. Структу�

ра потребления digital�каналов

для получения информации о ме�

роприятиях, связанных с искусст�

вом, представлена на рисунке 3

(сумма больше 100%, т. к. вопрос

предполагал несколько вариантов

ответа).

В свою очередь самыми популяр�

ными социальными сетями респон�

дентами были названы «YouTube»;

«В К о н т а к т е » ;  « T e l e g r a m » ;

«Instagram»; «TikTok»; Одноклас�

сники. Структура распределение

популярности социальных сетей

среди потребителей рынка куль�

турного досуга представлена на

рисунке 4 (сумма больше 100%,

т. к. вопрос предполагал несколь�

ко вариантов ответа).

Опираясь на циклическую мо�

дель эффективного планирования

маркетинговых стратегий Пола

Смита и результаты осуществлен�

ной исследовательской работы

автором был разработан метод

digital�продвижения арт�проектов

в сфере non�profit на основе кон�

цепции ценностного маркетинга,

схема которого представлена на

рисунке 5 [5].

Данный метод был успешно

апробирован на примере арт�

проекта «Незримый эфир».

Рис. 2. Позиционирование арт�проекта «Незримый эфир» в сознании
потребителей

Fig. 2. Positioning of the art project «Invisible ether» in the minds of
consumers
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Рис. 3. Структура потребления digital�каналов для получения
информации о мероприятиях, связанных с искусством

Fig. 3. The structure of consumption of digital channels for obtaining
information about art�related events

Рис. 4. Структура распределение популярности социальных сетей
среди потребителей рынка культурного досуга (составлено автором)
Fig. 4. The structure and distribution of the popularity of social networks

among consumers of the cultural leisure market (compiled by author)
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Руководствуясь полученными

в ходе исследования восприятия

потребителями арт�проекта «Не�

зримый эфир» данными (см.

рис. 2), на третьем этапе в каче�

стве стратегической альтернативы

было выбрано продвижение

с ориентацией на внешние ценно�

сти. Данная стратегия направлена

на отражение сопричастности арт�

проекта к актуальным проблемам,

и его репрезентацию в качестве

средства исследования и пере�

осмысления аудиторией своего

отношения к представленной

теме. С результатами применения

авторского метода digital�продви�

жения арт�проектов в сфере non�

profit на основе концепции ценно�

стного маркетинга к арт�проекту

«Незримый эфир», представлен�

ными в виде совокупности такти�

ческих решений, можно ознако�

миться в таблице 2.

Стоит отметить, что в случае не�

обходимости авторский метод

может быть частично изменен под

конкретные коммуникационные

цели и задачи того или иного арт�

проекта.

Рис. 5. Метод digital�продвижения арт�проектов в сфере non�profit на основе концепции
ценностного маркетинга (составлено автором)

Fig. 5. The method of digital promotion of art projects in the field of non�profit based on the concept
of value marketing (compiled by author)
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Обсуждение (Discussion)

Полученные в ходе исследова�

ния не только теоретические, но

и практические результаты под�

тверждают выдвинутую автором

на начальном этапе гипотезу

о том, что в условиях тесной свя�

зи рыночного поведения потреби�

телей с их системой ценностей,

стратегия digital�продвижения

арт�проектов в сфере non�profit,

основанная на принципах ценно�

стного маркетинга, является наи�

более эффективной. Важно отме�

тить, что полученные качествен�

ные и количественные данные

репрезентуют мнение лишь до�

ступной для исследователя вы�

борки респондентов, и не могут

быть экстраполированы на всю ге�

неральную совокупность со сто�

процентной вероятностью. Так�

же с учетом того, что сфера ис�

кусства и культуры подвержена

быстрым изменениям, результаты

релевантны только на момент про�

ведения исследования. В будущем

автором планируется провести

продолжительное исследование

с целью выявления эффективно�

сти ценностно ориентированных

стратегий digital�продвижения

арт�проектов в долгосрочной пер�

спективе.

Заключение (Conclusion)

Таким образом, цель данного

исследования, заключающаяся

в формировании метода digital�

продвижения арт�проектов в сфе�

ре non�profit на основе концепции

ценностного маркетинга и его ап�

робация на примере арт�проекта

«Незримый эфир», была достиг�

нута. Статья имеет большую не

только теоретическую, но и прак�

тическую ценность, задавая на�

правления для будущих исследо�

ваний в данной предметной обла�

сти и предлагая конкретные реко�

мендации по формированию эф�

фективной маркетинговой страте�

гии digital�продвижения проектов,

связанных с искусством и культу�

рой, в сфере non�profit.

Атрибуты тактических 
решений Тактические решения 

Ценностное 
предложение 

Арт-проект позволит расширить знания в области современного искусства и NFT-технологий, улучшить 
способности к критическому мышлению за счет анализа воздействия технологий на современное 
искусство, улучшить понимание арт-рынка и процессов создания, распространения и потребления 
искусства, а также обогатить культурный опыт, расширить кругозор и взгляды на искусство в целом. 

Коммуникационный 
посыл 

«Незримый эфир» – портал в искусство будущего, уникальный художественный опыт, освещающий 
актуальные темы диджитализации и виртуализации искусства через развитие и удовольствие. 

Каналы 
и инструменты  

 комплексное SMM-продвижение: создание и упаковка аккаунтов арт-проекта в социальных сетях, 
публикация постов, reels, сторис, постоянное взаимодействие с аудиторией, генерация UGC контента, 
посевы в «ВКонтакте», «Instagram», «Telegram»; 

 контент-маркетинг с образовательной наклонностью в «YouTube», «Дзен», на сайте арт-проекта; 
 инфлюенс-маркетинг и размещение у блогеров; 
 реализация партнерских проектов, интеграции, коллаборации на медиаресурсах и площадках партнеров; 
 проведение онлайн-мероприятий таких, как лекции, дискуссии, круглые столы, прямые трансляции; 
 работа с целевыми интернет СМИ и порталами, среди которых «The Art Newspaper Russia», «Собака.ru», 

«KudaGo», «Яндекс Афиша»; 
 взаимодействие с билетными операторами «Bileter.ru», «Kassir.ru». 

KPI 

 рентабельность инвестиций в маркетинг; 
 прирост аудитории арт-проекта; 
 количество посетивших арт-проект людей; 
 количество отзывов и публикаций в социальных сетях; 
 brand awareness. 

Сроки 
Сроки проведения маркетинговой кампании по digital-продвижению арт-проекта составляют 3 месяца. 
Периодичность маркетинговой активности соответствует принципам последовательно-постоянного 
продвижения. 

Бюджет 

Бюджет маркетинговой кампании по digital-продвижению арт-проекта определяется целевым методом 
и распределяется так по методу 70-20-10: 70% – на проверенные решения, эффективность которых 
подтверждена; 20% – на тестирование новых решений, которые потенциально имеют высокий шанс на 
успех; 10% – на проверку остальных гипотез. 

 

Таблица 2
Совокупность тактических решений по digital�продвижению арт�проекта «Незримый эфир»

 на основе концепции ценностного маркетинга
Table 2. A set of tactical solutions for the digital promotion of the art project «Invisible ether» based

on the concept of value marketing
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