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РАЗВИТИЕ ЭЛЕКТРОННОЙ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ В РОССИИ

Красюк Ирина Анатольевна,
д. э. н., профессор, профессор кафедры «Внешнеэкономической деятельности и торгового дела», ФГБОУ
ВПО «Санкт�Петербургский государственный торгово�экономический университет» (194021, Санкт�
Петербург, ул. Новороссийская, 50)
iri�krasjuk@yandex.ru

Ногина Ольга Романовна,
магистрант 1 курса, кафедра «Внешнеэкономической деятельности и торгового дела», факультет
подготовки кадров высшей квалификации ФГБОУ ВПО «Санкт�Петербургский государственный торгово�
экономический университет» (194021, Санкт�Петербург, ул. Новороссийская, 50)
noginaor@mail.ru

В статье рассмотрены проблемы и перспективы развития электронной коммерции в России, приведено понятие катего�
рий: электронная коммерция, электронная розничная торговля, рассмотрены ее преимущества и недостатки, проана�
лизирована информация об объеме рынка электронной коммерции, сумме и о профиле совершаемых покупок россий�
скими потребителями в Интернете. Сделан вывод о том, что торговые сети продолжают осваивать экономическое про�
странство Интернета, в качестве одной из моделей развития они используют конвергенцию. Отмечено, что благодаря
развитию глобальных информационных технологий у организаций появилась возможность более удобного сбора дан�
ных о потребителях, их потребностях, желаниях, предпочтениях.

Ключевые слова: торговля; электронный бизнес; электронная коммерция; электронная розничная торговля; конвер�
генция; географическая экспансия интернет�магазинов.

На современном этапе развития

экономической системы РФ в сфе%

ре товарного обращения торгов%

ле принадлежит ключевая роль

в цепочке продвижения товаров

до конечного потребителя. Орга%

низованная торговля является са%

мым массовым участником кана%

ла сбыта. В целях обеспечения

эффективности функционирова%

ния в жестких конкурентных усло%

виях менеджмент коммерческих

предприятий осваивает новые ин%

струменты и методы организации

торгово%технологических процес%

сов в зависимости от конъюнкту%

ры [1]. Одним из инструментов яв%

ляется организация и развитие

электронной розничной торговли.

Электронная розничная торговля

является максимально удобной

формой организации процесса

товародвижения. Интернет%тех%

нологии обеспечивают широту

охвата покупательской аудито%

рии, обладают высокой скоро%

стью передачи информации, они

стали частью жизненного про%

странства потребителей. Потре%

бители могут приобрести товар

в экономическом пространстве

в любое время суток, отсутству%

ет региональная территориаль%

ная дискриминация, если четко

организована доставка каче%

ственных товаров по оптималь%

ной цене, то претензии будут ми%

нимальные.

Развитие торговли взаимосвяза%

но с экономикой страны, экономи%

ческие кризисы, диспропорции

в развитии регионов формируют

уровень и структуру внутренней

торговли. Торговый капитал дос%

таточно оперативен и мобилен, он

быстро переходит из одной терри%

тории в другую, где может полу%

чить наибольшую выгоду [2].

Развитие Интернета способ%

ствовало появлению новой биз%

нес%среды – электронной ком%

мерции. Интернет существенно

сократил путь товара от произво%

дителя к потребителю; он являет%

ся не только источником ново%

стной и развлекательной информа%

ции, но и предлагает информацию

о товаре и способах его приобре%

тения. Практическое использова%

ние инструментария электронной

коммерции привело к осмыслению

теоретических вопросов. Хотелось

бы отметить публикации авторов:

В.Н. Бугорского [3], монографию

М.Л. Калужского [4], цикл статей

И.Д. Котлярова [5, 6].

Большое количество публика%

ций по электронной коммерции не

отражает все нюансы ее функци%

онирования, что объясняется ее

многоплановостью, сложностью

и быстротой развития. В предлага%

емой статье мы проанализируем

современное состояние и специ%

фику развития электронной роз%

ничной торговли в России.

В соответствии с общей класси%

фикацией форм продажи товаров
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электронная торговля является

разновидностью дистанционной

торговли, следовательно, ее орга%

низацию регламентируют норма%

тивно%правовые акты:

♦ Правила продажи дистанцион%

ным способом, утвержденные по%

становлением Правительства РФ

от 27 сентября 2007 г. № 612;

♦ Закон о Защите прав потребите%

лей, ст. 26.1 «Дистанционный

способ продажи товара»;

♦ Гражданский кодекс РФ, ст. 497

«Продажа товара по образцам

и дистанционный способ прода%

жи товара»;

♦ Федеральный закон «О рекла%

ме» от 13 марта 2006 г. № 38%АР,

ст. 8 «Реклама товаров при дис%

танционном способе их про%

дажи»;

♦ Европейская конвенция о меж%

дународной почтовой и дистан%

ционной торговле.

Электронный бизнес – это дея%

тельность, которая использует

потенциал всемирных информа%

ционных сетей. Основным элемен%

том электронного бизнеса являет%

ся электронная коммерция, для

которой характерно осуществле%

ние различных форм сделок элек%

тронным способом. В качестве

ключевого момента электронной

коммерции можно выделить сле%

дующее:

♦ получение полной информации

покупателями и хозяйствующи%

ми субъектами о товарах и услу%

гах, независимо от места прожи%

вания;

♦ большой выбор поставщиков,

позволяющий определить наи%

более выгодные условия до%

ставки и цены.

Электронная торговля – это

процесс организация продажи то%

варов и услуг посредством исполь%

зования электронных финансово%

экономических инструментов.

Электронная торговля входит

в состав электронной коммерции,

сфера ее деятельности непосред%

ственно связана с куплей%прода%

жей [7].

Основными функциями элект%

ронной торговли являются:

♦ реализация товаров;

♦ организация взаимосвязи между

производством и обращением;

♦ организация пространственно%

го перемещения товаров по%

средством доведения до потре%

бителей;

♦ сохранение баланса между

предложением и спросом;

♦ сокращение издержек обраще%

ния в сфере потребления;

♦ использование инструментария

маркетинга для проведения ры%

ночных исследований, опреде%

ления цены и т. д.

На развитие электронной тор%

говли оказывает влияние значи%

тельное количество факторов,

которые можно сгруппировать по

направлениям: экономические,

инфраструктурные, технические,

управленческие, правовые (рис. 1;

составлен авторами по материа%

лам: [8], c. 23).

Электронная торговля имеет

значительные преимущества даже

перед прогрессивными формами

реальной (офлайн) торговли

(рис. 2; составлен авторами по ма%

териалам: [9], c. 275).

Однако электронная рознич%

ная торговля имеет ряд недо%

статков, к которым можно отне%

сти, например несовместимость

платежных систем, перебои с до%

ставкой товаров и др. (рис. 3; со%

ставлен авторами по материа%

лам: [10], c. 275).

Несмотря на недостатки элект%

ронной розничной торговли, она

продолжает активно развиваться

в Российской Федерации. Темпы

роста электронной коммерции

в 2014 году по сравнению с 2010

Рис. 1. Факторы, оказывающие влияние на развитие электронной торговли
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Экономические: 
1. Стабильность экономической ситуации 
2. Состояние национальной экономики 
3.Уровень конкуренции и монополизации экономики 
4. Уровень развития информационных технологий 
5. Инвестиционный климат и налоговая политика государства 

Инфраструктурные факторы: 
1. Размеры и темпы роста интернет-аудитории 
2. Уровень интеллектуального потенциала в сфере развития 
компьютерных технологий 
3. Уровень развития средств осуществления электронных 
платежей 
4. Степень взаимного доверия участников рынка 
5. Наличие удобных и недорогих способов доставки товаров 

Технические: 
1. Развитие информационных технологий 
2. Уровень стандартизации протоколов обмена информации 
3. Уровень автоматизации бизнес-процессов 
4. Количество технических систем защиты информации 
5. Надежность телекоммуникационных связей 

Управленческие: 
1.    Инновационный характер управления    
2. Соответствие системы подготовки руководящих кадров  
современному уровню развития электронной коммерции 

Правовые: 
1.    Уровень правового регулирования электронной торговли    
2. Степень проработанности правовых аспектов защиты 
интеллектуальной собственности личных данных 
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годом выросли и составили

288%, электронная розничная

торговля за аналогичный период

увеличилась на 253%. Рост про�

даж цифровых товаров и билетов

произошел за счет реализации

билетов на поезд и самолет

(табл. 1: [11]).

Эксперты компании J’son &

Partners Consulting проанализи�

ровали состояние рынка элект�

ронной коммерции и составили

следующий прогноз [12]:

♦ произойдет снижение оплаты

наличными (с 78% в 2012 г. до

57% в 2017 г.),

♦ вырастет доля оплат банковски�

ми картами с 13% в 2012 г. до

32% в 2017 г.),

♦ рост объемов продаж сохра�

нится на уровне 10–15% еже�

годно.

Увеличение числа персональ�

ных компьютеров на душу населе�

ния, развитие интернет�услуг, рас�

ширяют зону электронных про�

даж. Ассоциацией компаний ин�

тернет�торговли (АКИТ) было

проведено маркетинговое иссле�

дование, которое установило, что

основными причинами для поку�

пок в Интернете являются [13]:

♦ низкие цены (47%);

♦ экономия времени (36%);

♦ удобство (33%).

Российские потребители активно

совершают покупки как в россий�

ских, так и зарубежных онлайн�ма�

газинах. (табл. 2: [14]).

Проанализируем структуру со�

вершаемых покупок, российские

потребители 2/3 покупок совер�

шают в российских онлайн�мага�

зинах, структура покупок москви�

чей несколько иная, они приобре�

тают в отечественных магазинах

только 56, 6% (табл. 3: [15]).

Рис. 2. Преимущества электронной розничной торговли

Рис. 3. Недостатки электронной розничной торговли

Таблица 1

Информация об объеме рынка электронной коммерции за 2010–2014 гг., млрд руб.

 2010 2011 2012 2013 2014 2014 
к 2010 

Материальные товары 178 225 280 350 450 253% 
Цифровые товары и билеты 62 95 125 170 240 387% 
Итого 240 320 405 520 690 288% 

 
Таблица 2

Сумма покупок совершаемых российскими потребителями в Интернете, руб.

Численность 
населения 
городов 

Тип  
онлайн-магазина 

Россия Москва 

Города 
с числен-
ностью 

более 800 
тыс. чел. 

Города 
с числен-
ностью 

более 500 
тыс. чел. 

Города 
с числен-
ностью 

более 100 
тыс. чел. 

Российский онлайн-
магазин 6 591 7 947 6 355 5 324 6 512 

Зарубежный онлайн-
магазин 3 945 6 084 3 693 2 753 3 516 

Всего 10 536 14 031 10 048 8 077 10 028 
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Для торговой компании: 
1. Расширение торговли, свободное движение товара, услуги 
без ограничений и барьеров. 
2. Непрерывность работы торгового объекта. 
3. Максимальная интенсивность торгового обслуживания. 
4. Уменьшение издержек обращения, а также содержание 
инфраструктуры. 
5. Встроенные средства рекламы, маркетинга, информации. 
6. Ускорение расчетов. 
7. Отсутствие ограничений коммерческого бизнеса. 

Для покупателя: 
1. Доступность к товару: территориальная, демографическая, 
часовая. 
2. Экономия времени и денег. 
3. Удобство и высокий уровень торгового обслуживания. 
4. Доставка товара по конкретному адресу. 
5. Морально-психологическое преимущество при посещении 
сайта, ознакомления с товаром, его характеристиками. 
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Для торговой компании: 
1. Сложность реализации технических, технологических 
проектов, отсутствие кадров 
2. Несовместимость платежных систем разных стран 
3. Возможный несанкционированный доступ к товару 
и денежным средствам, конфиденциальной информации 

Для покупателя: 
1. Неуверенность, скованность при осуществлении дорогих 
покупок 
2. Перебои с доставкой товара 
3. Сложность процесса возврата и обмена товара 

Российские потребители пре�

имущественно приобретают

(табл. 4: [16]):

1. В китайских онлайн�магази�

нах: одежду и обувь –22%, това�

ры для детей –11%, мобильные

телефоны, смартфоны, планше�

ты – 10%;

2. В англоязычных онлайн�ма�

газинах: одежду и обувь – 15%,

косметику и парфюмерию – 8%,

товары для детей – 5%;

И. Красюк, О. Ногина. Развитие электронной розничной торговли в России
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3. В российских онлайн�магази�

нах: мелкую бытовую технику –

42%, одежду и обувь – 41%, мо�

бильные телефоны, смартфоны,

планшеты – 35%, электронику,

компьютеры и ноутбуки –31%,

товары для дома, сада и детей –

29%.

Розничные торговые сети про�

должают осваивать экономиче�

ское пространство Интернета.

Рост популярности электронной

коммерции привел к появлению

различных моделей развития, на�

пример конвергенции [17].

Конвергенция реализуется

двумя основными способами:

1. Проникновение электронной

модели ведения бизнеса в дея�

тельность традиционных мероп�

риятий.

2. Внедрение инструментария

традиционной торговли в деятель�

ность интернет�магазина.

Стационарная розничная тор�

говля построена в основном по

сетевому принципу. Конверген�

ция позволяет использовать сете�

вой принцип построения торгов�

ли, но уже в интернет�простран�

стве. Необходимо помнить о том,

что потребитель имеет разные

предпочтения, вкусы, привычки,

финансовые возможности. Мо�

дель  сетевой торговли для

каждого региона должна быть

своя, учитывающая специфику

экономического состояния –

поликреодичность проблемы

проникновения [18].

Потребитель, приобретающий

товар в стационарном или интер�

нет�магазине, имеет собственное

представление о товаре, его ка�

чественных характеристиках, ко�

личественном составе, ценовом

диапазоне. Несомненно, можно

предположить, что все интернет�

пользователи обладают универ�

сальными характеристиками, ин�

тернет�пространство не имеет

территориальных границ, они ус�

ловны. Но, тем не менее, если мы

проанализируем покупки в Ин�

тернете, то сможем определить

какому потребителю в зависимо�

сти от территории проживания,

что нужно предложить. Необхо�

димо рассматривать регион –

территорию как производителя,

ориентированного на потребите�

ля, развивающего потребитель�

ский спрос, использующий все

ресурсы своего потенциала, дан�

ный подход скорее является

маркетинговым, чем подход,

фактически концентрирующий

внимание региона исключитель�

но на самом себе [19].

Благодаря развитию глобаль�

ных информационных техноло�

гий у организаций появилась воз�

можность более удобного сбора

данных о потребителях, их по�

требностях, желаниях, предпоч�

тениях и многом другом. С точки

зрения покупателей появилось

больше различных вариантов

удовлетворения своих потребно�

стей и получения дополнительной

информации о товарах и услугах.

Все это способствует развитию

и ведению успешной коммерче�

ской деятельности в сети Интер�

нет. Важной особенностью дан�

ного бизнеса является то, что гра�

ницы его не обозначены, а значит

размер территории, который мо�

жет охватить фирма, зависит

Товары 
Китайские 
онлайн-
магазины 

Англоязычные 
онлайн-
магазины 

Российские 
онлайн-
магазины 

Одежда, обувь 22 15 41 
Мелкая бытовая техника 4 2 42 
Косметика, парфюмерия 6 8 34 
Мобильные телефоны, смартфоны, 
планшеты 10 4 35 

Электроника (видео, аудио, фото) 9 4 31 
Компьютеры, ноутбуки 7 3 31 
Товары для дома и сада 9 2 29 
Товары для детей 11 5 29 
Крупная бытовая техника 1 1 21 
Товары для спорта 5 3 20 
Автозапчасти 3 3 19 
Строительные материалы 2 1 15 
Мебель 1 1 13 
Handmade товары – – 8 

 

Таблица 4

Информация о профиле покупок, совершаемых в Интернете, 2014 г., %

Таблица 3

Структура совершаемых покупок российскими потребителями в Интернете, 2014 г. %

Численность 
населения 
городов 

Тип  
онлайн-магазина 

Россия Москва 

Города 
с числен-
ностью 

более 800 
тыс. чел. 

Города 
с числен-
ностью 

более 500 
тыс. чел. 

Города 
с числен-
ностью 

более 100 
тыс. чел. 

Российский 
онлайн-магазин 62,6 56,6 63,2 65,9 64,9 

Зарубежный 
онлайн-магазин 37,4 43,4 36,8 34,1 35,1 

Итого 100 100 100 100 100 
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только от ее возможностей и же�

лания.

Несмотря на то, что российский

рынок розничной электронной

торговли занимает не более 1%

объема мирового рынка, товаро�

оборот постоянно растет. Низкие

барьеры проникновения на ры�

нок способствуют увеличению

численности интернет�магазинов.

Эффективная внутренняя нор�

ма доходности бизнеса обес�

печивается прежде всего ин�

тенсивным оборотом и мини�

мизацией издержек. Однако

рост затрат на рекламу интернет�

ресурса и привлечения интереса

клиентов к сайту уже достаточно

велики, поэтому многие участни�

ки рынка выбывают или оказы�

ваются поглощенными конку�

рентами.

Резюмируя вышеизложен�

ное, можно сделать следую�

щие выводы:

1. Динамика развития электрон�

ной коммерции имеет положи�

тельный характер. Электронные

площадки, торговые платформы

интернет�пространства обеспечи�

вают постоянный доступ к товар�

ной информации на доступном

языке, что создает условия для

развития заинтересованности це�

левых групп потребителей в режи�

ме реального времени.

2. Виртуальность интернет�про�

странства достаточно условна, так

как процесс покупки сопровожда�

ется процессом доставки, кото�

рый в свою очередь приведет

к физическому потреблению в ре�

альном времени.

3. Наибольший вклад в общий

оборот розничной электронной

торговли вносит реализация быто�

вой техники, электроники, компь�

ютеров, одежды и продуктов пи�

тания.

4. Совершению покупок в Ин�

тернете способствует рост цен на

товары. Отличительной особенно�

стью развития интернет�торгов�

ли является перемещение поку�

пательской активности в регио�

ны. На региональных пользова�

телей Интернета приходится

больше половины заказов, сде�

ланных в российских интернет�

магазинах.

5. По мере развития географи�

ческой экспансии коммерческие

действия интернет�магазинов ста�

новятся больше направленными

на увеличение широты товарного

ассортимента и расширение

клиентской базы.
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ВЫДЕЛЕНИЕ ПОВЕДЕНЧЕСКИХ КАТЕГОРИЙ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ

СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ КАК ОСНОВА РАЗРАБОТКИ КОНТЕНТНОЙ

СТРАТЕГИИ

Кметь Елена Борисовна,
к. э. н., доцент кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Школа экономики и менеджмента
Дальневосточного федерального университета (690091, г. Владивосток, ул. Суханова, 8)
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Повышенный интерес со стороны рекламодателей к продвижению товаров и услуг в социальных сетях посредством соци�
ального медиа маркетинга (Social Media Marketing, SMM) обусловлен непрерывным ростом их популярности. Выделе�
ние поведенческих категорий пользователей социальных сетей в целевой аудитории воздействия необходимо для раз�
работки контентной стратегии, адаптированной под их медиа поведение. В исследовании выдвигается и исследуется ряд
привлекательных для рекламодателей гипотез, оказывающих значительное влияние на формирование контентной стра�
тегии SMM. Результаты пилотного исследования демонстрируют, что в представленности трех групп пользователей (ге�
нераторы контента, участники дискуссий и пассивные наблюдатели) отсутствует зависимость от категории товара, но
отчетливо прослеживается правило Парето «20 на 80». Следовательно, контентная стратегия для продвижения различ�
ных категорий товаров и услуг должна включать действия, адаптированные под медиа поведение каждой группы. Кате�
гория товара оказывает влияние только на основные элементы контентной стратегии (основные темы, частоту, стилистику
и время публикаций, соотношение промопостов и нейтральных постов).

Ключевые слова: продвижение в социальных сетях; Social Media Marketing; типы пользователей социальных сетей;
поведенческие категории пользователей; типы медиа поведения; типология пользователей; контентная стратегия.

ВВЕДЕНИЕ

Всего за одно десятилетие соци�

альные медиа произвели револю�

цию в жизни многих людей и од�

новременно перевернули мир он�

лайн�рекламы. Реклама в сети

Интернет совершила огромный

скачок за короткий период благо�

даря именно социальным сетям,

но в центре внимания автора на�

ходится разработка контентной

стратегии для осуществления эф�

фективного SMM. Социальные

сети явились продуктом, удовлет�

воряющим потребность людей

общаться в неформальной обста�

новке. Социальные сайты не про�

сто объединяют участников средой

общения, но и формируют между

ними явные межличностные связи.

Именно эффективный SMM актив�

но воздействует на покупатель�

ское поведение, отличаясь при

этом ненавязчивой и развлека�

тельной формой. Пользователи не

расценивают это влияние как от�

крытую рекламу, они просто во�

влекаются в обсуждение какой�то

темы, а в эпоху вирусного марке�

тинга качественный контент явля�

ется лучшей формой рекламы.

Однако SMM многогранен и до�

статочно затратен, а целевая ауди�

тория воздействия, на которую

будет он направлен – неоднород�

на в своем медиа поведении. Даже

если целевая аудитория воздей�

ствия грамотно разбита на сегмен�

ты, адрес каждого сегмента про�

писан в характеристиках их пред�

ставителей, определен размер

каждого сегмента и его медиа�

предпочтения, рекламодатели ча�

сто сталкиваются с ситуацией, ко�

гда отдельные целевые пользова�

тели демонстрируют кардинально

различное поведение в социальных

сетях. Медиа поведение новичков

и продвинутых пользователей,

скрытных и чрезмерно открытых,

самовлюбленных звезд и рядовых

личностей порой сильно отличает�

ся. Выделение устойчивых типов

медиаповедения пользователей

социальных сетей среди целевой

аудитории воздействия, на кото�

рую должно быть направлено про�

движение, крайне важно для рек�

ламодателя, т. к. позволит прора�

ботать качество, глубину, стили�

стику и частоту наполнения

контента, что оказывает значитель�

ное влияние на стоимость продви�

жения и его эффективность.

В статье рассматриваются наи�

более интересные с точки зрения

автора типологии медиа поведе�

ния пользователей социальных

сетей. На основе рассмотренных

типологий выдвигаются гипотезы,

которые проверяются в рамках

авторского пилотного исследова�

ния, результаты которого позво�

ляют сформулировать ряд аргу�

ментированных утверждений.

ТЕОРИЯ И ГИПОТЕЗЫ

ИССЛЕДОВАНИЯ

В настоящее время количество

социальных сетей в Интернете

и численность их участников рас�
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тет с невероятной скоростью, что

делает их идеальным местом для

продвижения товаров и услуг. На

начало 2015 года число активных

пользователей социальных сетей

составило около 2 миллиардов

людей (29% населения планеты),

более половины из них прожива�

ет в Азиатско�Тихоокеанском ре�

гионе и около четверти – это жи�

тели Поднебесной. Рейтинг соци�

альных платформ возглавляет

Facebook, численность пользова�

телей которого в 2014 год вырос�

ла до 1 миллиарда 366 миллионов.

За Facebook следует китайский

сервис мгновенного обмена QQ

(829 млн пользователей). Стре�

мительно усиливаются позиции

Instagram (300 млн человек).

В TOP�17 лидеров попала и отече�

ственная социальная сеть Вкон�

такте, которая занимает предпо�

следнюю позицию (100 млн чело�

век). 2014 год знаменателен и тем,

что проникновение мобильных

телефонов, наконец, превысило

50%, а количество активных

пользователей 3 миллиарда. Сле�

дует особо отметить, что на фоне

роста интернет�трафика с мобиль�

ных устройств (+39%), планшетов

(+17%) и других устройств

(+18%) наблюдается снижение

доступа с ноутбуков и настольных

компьютеров (�13%) [1]. Все это

свидетельствует о том, что среди

устройств доступа в социальные

сети доминируют мобильные

устройства и планшеты. Соответ�

ственно все социальные сети в на�

стоящее время сосредоточились

на разработке рекламной плат�

формы под мобильные устрой�

ства, так как пользователи мо�

бильных составляют большую

часть их трафика.

Под социальными медиа в це�

лом подразумеваются интернет�

приложения, которые предостав�

ляют сгенерированный пользова�

телем контент, который охватыва�

ет медийные впечатления, создан�

ные пользователями, обычно ин�

формированными релевантным

опытом, архивированные или раз�

мещенные в онлайне для легкого

доступа других пользователей.

Продвижение в социальных

медиа базируется на трех основ�

ных инструментах SMM,  SEO

и SMO [2].

Под SEO (англ. Search Engine

Optimization) понимается сово�

купность действий по оптимиза�

ции веб�сайта под поисковые ма�

шины.

SMO (от англ. Social Media

Optimization) трактуется как сово�

купность мероприятий, позволяю�

щих привести на сайт целевых по�

сетителей из социальных сетей,

иначе говоря, оптимизация под

социальные медиа. Однако SMO

не является работой в социальных

сетях, это работа на личном сай�

те, с тем контентом, который на

этом сайте размещен. Целью SMO

является сделать сайт привлека�

тельным для пользователей соци�

альных сетей, они должны быть

заинтересованы в посещении сай�

та и изучении контента.

S M M  ( а н г л .  S o c i a l  M e d ia

Marketing) – это социальный ме�

диамаркетинг, который заключа�

ется в проведении комплекса ме�

роприятий на чужих площадках

(форумах, блогах, сайтах, чатах,

новостных ресурсах и др.) с целью

продвижения товара, услуги, рек�

ламирования услуг и освещения

мероприятий. Это воздействие не

является открытой рекламой. Это

скрытая, ненавязчивая реклама,

которая привлекает к продвигае�

мому продукту целевую аудито�

рию. Пользователи ни в коем слу�

чае не должны понимать, что им

навязчиво предлагают продукт.

Пользователи социальных сетей

сами должны захотеть приобрес�

ти  товар или услугу вследствие

преподнесенной информации.

А информация о продвигаемом

продукте целевой аудитории

предлагается в виде отзывов, об�

щения между пользователями

и обмена мнениями.

На данный момент вложения

в SMM видятся автору наиболее

выгодными. Конечно, это будет

длиться до тех пор, пока пользо�

ватели не привыкнут к этому виду

продвижения. Концепция жизнен�

ного цикла применима, в том чис�

ле, к формам и видам продвиже�

ния. Рекламные посты от знамени�

тостей могут принести компании

очень большое число клиентов.

Известные «адвокаты бренда»

в социальных медиа + таргетиро�

ванная реклама и реклама в попу�

лярных сообществах являются

практически гарантом успешной

кампании. Все эти методы пока

что весьма эффективны.

Существует множество клас�

сификаций онлайн�поведения

пользователей. Но особый инте�

рес для рекламодателей представ�

ляет выделение типов медиапове�

дения среди целевой аудитории

воздействия конкретного товара

или услуги. Определение размера

(объема) каждого типа в целевой

аудитории позволит разработать

рекламодателю эффективную

контентную стратегию.

Например, компания First Direct

изучила закономерности и выде�

лила 12 типов пользователей

социальных сетей [3]:

1. Ультра (ULTRAS)  или одер�

жимые – проверяют свои соци�

альные сети десятки раз в день

и проводят в них не менее двух ча�

сов в день.

2. Случайные (DIPPERS)  – за�

ходят на свои страницы нерегу�

лярно, обычно не делают никаких

записей в течение нескольких

дней или даже недель.
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3. Отрицающие (DENIERS) –

социальные медиа не контролиру�

ют их жизнь, но они чувствуют тре�

вогу и беспокойство, когда у них

нет доступа в Интернет.

4. Новички (VIRGINS) – делают

первые шаги в использовании со�

циальных медиа.

5. Наблюдатели (LURKERS) –

наблюдают за другими пользова�

телями социальных сетей, но сами

не проявляют активность.

6. Павлины (PEACOCKS) – кон�

курируют за популярность, хотят

иметь много «фалловеров», «фа�

нов», «лайков» и «ретвитов».

7. Крикуны (RANTERS) – крот�

кие в личном общении, радикаль�

но высказывающие свое мнение

в Интернете.

8. Перевертыши (CHANGELINGS)

или подменыши – примеряют на

себя в сети совершенно новый

образ, поэтому никто не знает, кто

скрывается за этой личностью.

9. Призраки (GHOSTS) или при�

ведения – создают анонимные

профайлы из страха, что их лич�

ную информацию кто�то узнает.

10. Информаторы (INFORMERS)–

в поисках славы и почета старают�

ся быть первыми, кто расскажет

новости своей аудитории.

11. Спрашивающие (QUIZZERS) –

задают вопросы, что позволяет им

начать общение.

12. Ищущиеодобрения (APPROVAL

SEEKERS) — постоянно проверя�

ют социальные сети после того, как

что�то туда напишут. Пока им не

ответят, чувствуют беспокойство.

Значительно меньше (только

пять) типов пользователей со�

циальных сетей (social media

personality types) предлагает ди�

ректор маркетингового агентства

профессионального интернет�

маркетинга Эшли Зекман [4]:

Тип 1 THE LURKER – пользова�

тель�наблюдатель, старательно

читающий и поглощающий ин�

формацию, но редко участвую�

щий в обсуждениях.

Тип 2 THE NEWBIE – начинаю�

щий пользователь�новичок, только

оттачивающий свои социальные

навыки и являющийся последовате�

лем лидера мнения в этот период.

Т и п  3  T H E  P R E D I C T A B L E

USER – предсказуемый пользова�

тель, отличающийся постоянством

поведения.

Тип 4 THE CHRONIC OVER

SHARER – хронический сверхак�

тивный участник социальных сетей.

Тип 5 THE POWER USER – опыт�

ный пользователь, нашедший пра�

вильный баланс между обменом

информацией, взаимодействием

и предоставлением ценностей.

Более сложную типологию ме�

диа�пользователей (Media�User

Typology – MUT) в зависимости

от частоты, целей использования

и содержания предпочтений пред�

лагает Petter Bae Brandtzaeg [5].

Классификацию пользователей,

привязанную к типологии соци�

альных медиасервисов, описывают

Yu�Qian Zhu и Houn�Gee Chen [6].

И наконец, Д. Халилов выделил

три основные поведенческие кате�

гории пользователей, каждой из

которых свойственен свой отлич�

ный шаблон поведения [7]:

1. ГЕНЕРАТОРЫ КОНТЕНТА –

пользователи, предпочитающие

вести собственные блоги, писать

посты, начинать обсуждение. Для

них необходимо создать сеть со�

обществ, оформить их, наполнить

начальным контентом, а дальше

пользователи сами их оживят. За�

дача – дать людям высказаться.

2. УЧАСТНИКИ ДИСКУССИЙ –

пользователи, склонные присо�

единяться к уже ведущимся об�

суждениям. Для этой категории

необходимо вести комъюнити�ме�

неджмент – открывать новые

темы и давать им начальный им�

пульс, чтобы затем пользователи

продолжали обсуждение.

3. ПАССИВНЫЕ НАБЛЮДАТЕ�

ЛИ – пользователи, воспринима�

ющие и поглощающие информа�

цию, читающие обсуждения, ком�

ментарии, но редко активные. Для

подобной категории необходимо

самостоятельно транслировать ин�

формацию и создавать активность,

а пользователи будут только читать

и принимать к сведению.

Причем автор этой типологии

заявляет, что определяющим фак�

тором концентрации (распределе�

ния) этих групп является ТЕМАТИ�

КА ОБСУЖДЕНИЙ, ОРИЕНТИРО�

ВАННАЯ НА ОПРЕДЕЛЕННУЮ

КАТЕГОРИЮ ТОВАРОВ И УСЛУГ.

По его утверждению в телеком�

тематике наблюдается наиболь�

шая концентрация генераторов

контента, в финансовой темати�

ке – участников дискуссий, а в те�

матике ретейла преобладают пас�

сивные наблюдатели. Следова�

тельно,  рекламодатель может

выстроить свою рекламную кам�

панию, адаптируя ее под медиапо�

ведение преобладающей группы.

Самой дорогостоящей будет рек�

ламная кампания, ориентирован�

ная на пассивных наблюдателей,

для которых потребуется само�

стоятельно транслировать инфор�

мацию и создавать активность,

а пользователи будут только чи�

тать и принимать к сведению. Бо�

лее экономичной станет реклам�

ная кампания, ориентированная

на участников дискуссий – для ко�

торых необходимо вести комъю�

нити�менеджмент – открывать но�

вые темы с определенной перио�

дичностью и давать им начальный

импульс, чтобы пользователи мог�

ли подключиться к обсуждению.

И самой экономичной явится кам�

Е. Кметь. Выделение поведенческих категорий пользователей социальных сетей как основа разработки контентной ...
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пания, адаптированная под гене�

раторов контента, для которых

достаточно создать сеть сооб�

ществ, оформить их, наполнить

начальным контентом, после чего

пользователи самостоятельно

вдохнут жизнь в обсуждения. Эта

типология, является наиболее за�

манчивой и привлекательной для

рекламодателей, т. к. для опреде�

ленных категорий товаров и услуг

позволит разрабатывать малозат�

ратные и экономичные рекламные

кампании в соцсетях.

Многочисленность и разнород�

ность классификаций демонстри�

руют сложность и отсутствие

единства измерений типов медиа�

поведения пользователей соци�

альных сетей [8, 9, 10].

Основными элементами контент�

ной стратегии являются: основные

темы, частота, стилистика и время

публикаций, соотношение промо�

постов и нейтральных постов.

А базой контентной стратегии яв�

ляется избранная стратегия интер�

нет�маркетинга в социальных ме�

диа. Например, Е. Константинидес

предлагает две стратегии: пассив�

ную и активную [11].

ПАССИВНАЯ стратегия предпо�

лагает использование социальных

медиа в качестве источника инфор�

мации о потребителях и конъюнк�

туре рынка. Традиционно маркето�

логи для отслеживания эволюции

потребительского поведения ис�

пользовали классические дорого�

стоящие и трудоемкие методы ис�

следования рынка (опросы, фо�

кус�группы, анализ данных и ряд

других), которые не всегда совме�

стимы с необходимостью сбора

«живой» информации в быстро

меняющейся и высококонкурент�

ной среде. Использование соци�

альных медиа для мониторинга

«голоса потребителя» более эф�

фективно. Эта стратегия строится

только на использовании соци�

альных сетей в качестве каналов,

позволяющих прислушиваться

к голосу клиентов и активно уча�

ствовать в развитии онлайн�бесед

(блоги, подкасты, форумы и он�

лайн�сообщества), чтобы напра�

вить их в нужное русло, погасив

негативные проявления. Поэтому

стратегия и получила название

пассивной.

АКТИВНАЯ стратегия является

более дорогостоящей, ориенти�

рована на привлечение соци�

альных медиа в качестве прямых

маркетинговых и PR�каналов вли�

яния на потребителя и включает

четыре основных направления ис�

пользования социальных сетей:

1. Применение инструментов

Public Relations и Direct Marketing

через контент блогов, форумов,

сообществ и обсуждений.

2. Привлечение известных лич�

ностей, выступающих в блогах

и форумах в качестве адвокатов

продукта и бренда.

3. Формирование пользователь�

ских предпочтений и поведения

относительно своего продукта.

4. Привлечение интеллектуаль�

ного и творческого потенциала

пользователей для продвижения

своих товаров (отзывы, сгенери�

рованные пользователями, рек�

ламные концепции и даже реклам�

ные ролики, созданные талантли�

выми любителями, тестирование

реакции на новые товары).

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ

По результатам рассмотренных

классификаций медиаповедения

пользователей социальных сетей,

наиболее заманчивой и значимой

для разработки контентной стра�

тегии рекламодателя видится ти�

пология Д. Халилова. По этой при�

чине автором статьи выдвигается

ряд гипотез, значимых для разра�

ботки контентных стратегий, ори�

ентированных на продвижение

различных категорий товаров

и услуг.

1. Представленность (размер

в количестве человек и в %) трех

поведенческих категорий пользо�

вателей социальных сетей (гене�

раторы контента, участники дис�

куссий и пассивные наблюдатели)

среди целевой аудитории воздей�

ствия зависит от типа (категории)

товара.

2. Траектории обсуждений (те�

матика, стилистика, соотношение

промопостов и нейтральных по�

стов) зависят о цели посещений

социальных сетей, содержания

новостных заметок из социальных

групп и характера стимулирующих

мероприятий, вызывающих наи�

больший интерес.

3. Частота и время публикаций

зависит от частоты и длительности

посещений пользователей, от ре�

гулярности просмотра обновле�

ний в группах (сообществах).

Для подтверждения выдвинутых

гипотез в июне 2015 года было

проведено пилотное исследование

(опрос 368 респондентов на базе

платформы http://ianketa.ru/, на

которой располагалась анкета),

основной целью которого явля�

лось выявление основных пове�

денческих особенностей пользо�

вателей социальных сетей г. Вла�

дивостока относительно несколь�

ких категорий товаров (услуг).

Ссылка на сформированную анке�

ту распространялась в форме лич�

ных сообщений по электронной

почте и в ряде социальных сетей

всем активным пользователям

в социально�активном возрасте

(от 18 до 60 лет), проживающим

в г. Владивостоке. Проведение

опроса было прекращено после

того, как на вопросы ответило не�

обходимо количество респонден�

тов. Для опроса была разработа�
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на специальная анкета, состоящая

из 15 вопросов, из которых 11 от�

носились к теме исследования:

1. Как часто Вы посещаете со�

циальные сети?

2. Какими социальными сетями

Вы регулярно пользовались на

протяжении последнего года?

3. Укажите, сколько в среднем

времени в неделю Вы проводите

в социальных сетях (в часах).

4. Цель посещения указанных

социальные сетей?

5. Какое из трех типов поведе�

ния Вы демонстрируете в обсуж�

дении следующих тем в соци�

альных сетях?

6. На сколько страниц (групп,

сообществ) компаний в соци�

альных сетях Вы подписаны?

7. Насколько регулярно Вы про�

сматриваете обновления в группах

(сообществах) компаний?

8. Репост каких новостных за�

меток из социальных групп ком�

паний и организаций Вы обычно

делаете?

9. Какие из проводимых стиму�

лирующих мероприятий в соци�

альных группах вызывают у Вас

наибольший интерес?

10. Пользуетесь ли Вы платны�

ми услугами тех компаний и орга�

низаций, в социальных группах

которых Вы состоите?

11. Какой способ заказа услуг

или покупки в социальной группе

Вы считаете для себя наиболее

приемлемым?

Четыре вопроса из анкеты явля�

лись «паспортичкой» (пол, воз�

раст, род деятельности и матери�

альное положение).

РЕЗУЛЬТАТЫ АНАЛИЗА ДАННЫХ

Контентная стратегия разраба�

тывается для каждой социальной

сети, ее полное дублирование

(кросспостинг) не допустимо. Ре�

зультаты пилотного исследования

демонстрируют, по крайней мере,

два явных лидера – «ВКонтакте»

и Instagram. «Одноклассники»

и Facebook соответственно заня�

ли третью и четвертую позиции

рейтинга (рис. 1). Выбор респон�

дентов относительно наиболее

популярных социальных сетей

объясняется повсеместным рас�

пространением мобильных прило�

жений для них, а также специфи�

кой ресурсов. Остальные соци�

альные сети являются малопосе�

щаемыми в силу вторичности идей

либо их узкой специализации.

Обращает внимание преобладание

предпочтений мужчин к «ВКонтак�

те», а женщин к Instagram и «Од�

ноклассникам».

Однако ключевая гипотеза о за�

висимости представленности трех

групп пользователей (генераторы

контента, участники дискуссий

и пассивные наблюдатели) от ка�

тегории товара не подтвердилась

(рис. 2).

В обсуждениях всех категорий

товаров и услуг среди поведенче�

ских категорий преобладают пас�

сивные наблюдатели, средний по�

казатель представленности кото�
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рых составляет 78,7%, участники

дискуссий составляют в среднем

15,3%, а генераторы контента –

6,1%.

Значимая корреляция представ�

ленности поведенческих катего�

рий в зависимости от пола, возра�

ста, материального благосостоя�

ния, рода деятельности и других

переменных отсутствует.

ОБСУЖДЕНИЕ ПОЛУЧЕННЫХ

РЕЗУЛЬТАТОВ

Результаты пилотного исследо�

вания демонстрируют, что в пред�

ставленности трех групп пользо�

вателей (генераторы контента,

участники дискуссий и пассивные

наблюдатели) среди целевой

аудитории воздействия для раз�

личных категорий товаров и услуг

отчетливо прослеживается прави�

ло Парето «20 на 80».

20% – это сложные и творче�

ские личности, на которые прихо�

дится 80% активности пользова�

телей в социальных сетях, и к ко�

торым следует относиться не про�

сто как к потребителям, а скорее,

как к потенциальным партнерам.

Причем меньшая часть этой груп�

пы (около 5%) гиперактивна – ее

представители инициируют об�

суждения, их идеи, коллективный

разум и творчество представляют

повышенный интерес для рекла�

модателей. Задача последних –

создать площадки (сообщества,

форумы) для реализации потенци�

ала этой группы и тщательно на�

правлять ее активность в нужное

русло.

80% – это пассивные наблюда�

тели, необщительные, которые

воспринимают и впитывают транс�

лируемую информацию, причем

поток трафика и конверсия в про�

дажи от них обычно соответству�

ют средним показателям.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Таким образом, результаты

пилотного исследования опро�

вергли ключевую гипотезу, вы�

двинутую автором исследования.

Представленность трех групп

пользователей (генераторы кон�

тента, участники дискуссий и пас�

сивные наблюдатели) среди целе�

вой аудитории воздействия для

различных категорий товаров

и услуг практически идентична

и отчетливо демонстрирует прави�

ло Парето «20 на 80».

Следовательно, контентная

стратегия для продвижения раз�

личных категорий товаров и услуг

должна включать действия, адап�

тированные под медиаповедение

каждой группы, т.е. сэкономить

рекламодателю не удастся. Кате�

гория товара оказывает влияние

только на основные элементы

контентной стратегии (основные

темы, частоту, стилистику и вре�

мя публикаций, соотношение

промопостов и нейтральных по�

стов).

Также в основе разработки кон�

тентной стратегии лежит избран�

ная рекламодателем стратегия

интернет�маркетинга (пассивная

или активная) и качественный ана�

лиз целевой аудитории.

В условиях современных ры�

ночных реалий будущая парадиг�

ма маркетинга видится в откры�

тости, сотрудничестве с клиента�

ми, а не в жестком контроле, а со�

циальные медиа могут и будут

играть решающую роль в этом

взаимодействии.
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Статья раскрывает современное состояние развития продвижения бренда работодателя на рынке недавних выпускников
в социальной сети «ВКонтакте» в России. В качестве объекта исследования выступает политика продвижения группы
бренда работодателя. На основе авторской методики и статистического анализа можно говорить о недостаточном раз�
витии продвижения бренда работодателя в социальной сети «ВКонтакте» в России, кроме того выявлены три основные
политики продвижения группы бренда работодателя, а также определена наиболее эффективная политика. Результаты
исследования могут быть использованы на практике для повышения эффективности построения бренда работодателя,
а, следовательно, приобретения конкурентного преимущества компании в лице лучших сотрудников рынка труда.

Ключевые слова: бренд работодателя; политика продвижения; социальные сети для бизнеса; поколение Y.

ВВЕДЕНИЕ

В условиях нарастающей конку�

ренции на всех рынках фирмы вы�

нуждены бороться за конкурент�

ное преимущество. Одним из глав�

ных источников конкурентных

преимуществ являются человече�

ские ресурсы. Чем талантливее

и креативнее персонал компании,

тем более инновационные и раз�

нообразные идеи он может при�

внести в работу этой компании.

В 1997 году в McKinsey & Company

был придуман термин «война за

таланты». Но началась она намно�

го раньше – в 80�х годах двадца�

того века. Сейчас именно талант –

главный фактор, определяющий

успех компаний, а способность

компании привлекать, развивать

и удерживать таланты будет глав�

ным конкурентным преимуще�

ством еще много лет [1].

Привлечение лучших кадров –

это не только высокая зарпла�

та и обещание карьерного рос�

та, это комплекс мер, направ�

ленных на то, чтобы потенциаль�

ный кандидат захотел работать

именно в этой компании. Бренд

работодателя – это набор функ�

циональных, психологических

и экономических преимуществ,

предоставляемых работодателем

и отождествляемых с ним [2]. Сна�

чала понятие возникло в практи�

ческой сфере, а уже затем появи�

лись академические исследова�

ния, изучавшие данный вопрос.

Понятие бренда пришло из мар�

кетинга, расширившись от приме�

нения к продукту или услуге до

масштабов компании. Целена�

правленное управление брендом

работодателя даст возможность

компании выжить в условиях вой�

ны за таланты и получить конку�

рентное преимущество.

Компании могут придержи�

ваться двух основных страте�

гий в области подбора персона�

ла: брать готовых профессиона�

лов на рынке труда или выращи�

вать собственных из недавних

выпускников вузов. Возможна

также смешанная стратегия. Вто�

рая стратегия, а также смешанная,

в последнее время становятся все

более распространенными, о чем

говорит постоянно растущее чис�

ло корпоративных университетов

и программ развития будущих

лидеров, рассчитанных на не�

сколько лет. Исходя из этого,

у компаний появляется потреб�

ность взаимодействовать с рын�

ком graduate�recruitment. Для их

успешного взаимодействия необ�

ходимо продвигать бренд работо�

дателя.

Самый широкий охват аудито�

рии рынка graduate�recruitment

осуществляется в Интернете,

а точнее – в социальных сетях:

если рассматривать использова�

ние социальных сетей среди

представителей рынка graduate�

recruitment и студентов вузов, то,

по данным исследования компа�

нии Future Today 2013 года [3], ли�

дирующей социальной сетью яв�

ляется «ВКонтакте». Лишь 4%

опрошенных не имеют в ней акка�

унта, а 87% пользуются ею посто�

янно. Она имеет самый большой

охват целевой аудитории и самую

большую долю постоянных

пользователей и тем самым наи�

большие возможности для комму�

никации с ней.

Научные труды на тему брендин�

га работодателя начали появлять�

ся в 90�х годах. Теоретические
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основы закладывали С. Бэрроу,

Т. Амблер. Однако исследования,

направленного на выявление опти�

мального взаимодействия работо�

дателей с их целевой аудиторией,

до сих пор не существует. Прак�

тические исследования в основ�

ном проводятся только на более

общем уровне, например, всех

пользователей Интернета. Компа�

ния FutureToday проводила ис�

следования поведения работода�

телей в социальных сетях, однако

вопрос эффективности поведения

рассмотрен не был. Эффективная

модель взаимодействия группы

работодателя и ее аудитории по�

может облегчить процесс брен�

динга работодателя.

Поэтому целями исследования

являются:

1. Определить современное состо�

яние присутствия работодате�

лей в социальной сети «ВКон�

такте». Проанализировать нали�

чие у работодателей активных

групп в социальной сети «ВКон�

такте» по двум типам компаний:

производящие продукцию

и предоставляющие услуги.

2. Выявить основные политики

продвижения, которых придер�

живаются работодатели в соци�

альной сети «ВКонтакте».

3. Понять наиболее эффективную

политику продвижения группы

бренда работодателя для ее

аудитории в социальной сети

«ВКонтакте».

ПАРАМЕТРЫ ИЗМЕРЕНИЯ

ПРИСУТСТВИЯ В СОЦИАЛЬНОЙ

СЕТИ И ПОЛИТИКИ

ПРОДВИЖЕНИЯ ГРУППЫ БРЕНДА

РАБОТОДАТЕЛЯ

Как было заявлено ранее,

предметом исследования являет�

ся политика продвижения груп�

пы бренда работодателя в соци�

альной сети «ВКонтакте». Таким

образом, необходимо дать опре�

деление этому понятию. Под по�

литикой продвижения группы

бренда работодателя в данном

исследовании понимается набор

параметров размещаемых по�

стов, включая частоту их раз�

мещения.

Анализ присутствия работода�

телей в социальной сети «ВКон�

такте» проводился по четырем па�

раметрам:

1. Наличие группы;

2. Цель присутствия;

3. Численность;

4. Количество постов.

Анализ политики продвижения

группы, а также реакции на них про�

водился по четырем критериям:

1. По теме поста;

2. По длине поста;

3. По дням недели;

4. По часам в течение дня.

Выборка в исследовании состо�

ит из 82 компаний, которые опре�

делены на основе списка рейтин�

гов лучших компаний для старта

карьеры студентов�выпускников

FutureToday, HR�brand [4, 5]. При

этом 41 компания предоставляет

услуги и 41 занимается производ�

ством.

Группа бренда работодателя

относится к таковой в том случае,

если в ней размещается высокая

доля постов о компании как рабо�

тодателе (вакансиях, жизни в ком�

пании, мероприятиях для студен�

тов, кейс�чемпионате и т. д.) или

если в описании группы присут�

ствует упоминание стажировки

и тому подобное.

Далее проводился поиск групп

«ВКонтакте» через официальные

сайты компаний и с помощью зап�

росов в поиске по наименованиям

«работа», «карьера», «вакансии».

После нахождения групп отбира�

лись активные группы с последним

постом не раньше января 2014

года и группы с количеством че�

ловек свыше 80.

Стоит отметить, что большин�

ство компаний представлено в со�

циальной сети именно в формате

группы, однако функционально

они исполняют задачи публичных

страниц.

Затем были собраны данные по

численности группы. Группы дели�

лись на принадлежность админи�

стратора, т. е. на те, которые ве�

дут сами работники компании, и на

те, которые ведут компании по�

средники на рынке труда (Future

Today, Changellenge и т. д.). Так�

же была собрана статистика по

целям ведения группы работода�

теля – оповещение о вакансиях,

общее продвижение бренда рабо�

тодателя, информирование о ста�

жировке или студенческой про�

грамме, страница студенческого

кейс�чемпионата.

После этого были собраны все

данные по параметрам постов

в группах: время поста, день неде�

ли, количество лайков, репостов,

комментариев, контент поста,

формат поста. Данные собира�

лись за март 2014 года. Всего

было собрана информация по 641

посту из 42 групп.

Анализ содержания постов

групп бренда работодателя пока�

зал, что контент поста включа�

ет в себя 8 основных тема�

тик, которые могут быть затро�

нуты в нем.

1. Вакансии и все, что с ними мо�

жет быть связано (vacancy):

ссылки, подробности вакансии,

дополнительные сведения об

этапах отбора и т. д.

2. Информация о компании и кор�

поративной культуре (company).

Сюда относились сведения

о премиях и наградах, получен�

ных компанией в различных об�

ластях, информация о жизни

внутри компании, в том числе ин�

тервью сотрудников и отзывы

стажеров о стажировках.
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3. События для студентов (event).

Информация о предстоящих

или прошедших мастер�клас�

сах, открытых лекциях, ворк�

шопах, кейс�соревнованиях,

конкурсах, т. е. всех событиях,

которые подразумевают обще�

ние студентов с представителя�

ми компании.

4. Продукт (product). Информация

о продуктах компании, возмож�

ности использования, награды,

которые он получил и т. д.

5. Фотосет (photo). Включает в се�

бя три и больше фотографий

с мероприятий для студентов,

на которых участники могут

найти себя.

6. Обучающая информация, цита�

ты (useful). Полезная информа�

ция, мотивационные и вдохно�

вляющие цитаты, списки книг

и полезных статей для любой

сферы.

7. Новости и поздравления (news).

Политические, социальные

и другие новости, которые мо�

гут и касаться, и не касаться жиз�

ни компании, а также поздрав�

ления с праздниками.

8. Контент развлекательного ха�

рактера, юмор (fun).

Для анализа время было пере�

ведено в интервалы по часам.

ПРИСУТСТВИЕ РАБОТОДАТЕЛЕЙ

В СОЦИАЛЬНОЙ СЕТИ

«ВКОНТАКТЕ»

Среди рассмотренных 82 компа�

ний было найдено лишь 42 груп�

пы работодателя. Лишь половина

лучших для студентов компаний

продвигают свой HR�бренд в со�

циальной сети «ВКонтакте». Это

говорит о низком уровне исполь�

зования социальной сети в каче�

стве инструмента продвижения

бренда работодателя. Выявить

причину этого не представляется

возможным в рамках данного ис�

следования: возможно, компании

целенаправленно не используют

социальные сети или конкретно

«ВКонтакте», возможно, их поли�

тика в области персонала не наце�

лена на выращивание молодых

специалистов в компании, а воз�

можно, что компании имеют низ�

кий уровень осведомленности

о таком методе продвижения.

Исходя из специфики деятель�

ности, компании, которые прода�

ют услуги, предоставляющие их

сотрудники, должны быть более

ориентированы на построение

успешного бренда работодателя,

т. к. от качества сотрудников бу�

дет зависеть качество услуг ком�

пании, а значит и сам бренд ком�

пании. Российская действитель�

ность подтверждает данную логи�

ку. Наличие групп среди компа�

ний, предоставляющих услуги,

и компаний, занимающихся про�

изводством, неравномерное. В ка�

тегории компаний, предоставляю�

щих услуги, были обнаружены

24 группы, в то время как в кате�

гории компаний, производящих

продукцию, – только 18.

О развитии продвижения рабо�

тодателями своих брендов в соци�

альной сети «ВКонтакте» можно

судить по количеству человек, со�

стоящих в группах (рис. 1). В самой

большой группе состоят 22 тысячи

участников, однако она сильно

отличается от основной массы –

в ближайшей по размеру группе

насчитывается менее 14 тысяч че�

ловек. Средняя численность груп�

пы по выборке составляет около

трех тысяч участников.

В самой крупной группе потре�

бительского бренда «ВКонтакте»

(группа Сбербанка) участвуют по�

рядка 1,7 млн человек, в группе

МТС – 1,3 млн человек. Это гово�

рит о том, что продвижение групп

работодателей находится пока на

низкой стадии развития, но имеет

огромный потенциал.

В ходе анализа было выявлено,

что большинство рассмотренных

групп созданы для общего про�
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Рис. 1. Численность групп работодателей
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движения бренда работодателя –

около 74%, т. е. в группе разме�

щалась различная информация,

касающаяся компании, ее продук�

тов, корпоративной культуры, со�

бытий и других мероприятий. Од�

нако, помимо таких групп, были

те, которые служат другим целям.

Так, основная деятельность 12%

рассмотренных групп была на�

правлена на оповещение о кейс�

соревнованиях, проводимых ком�

паниями среди студентов. 9%

групп выборки были посвящены

программе стажировок для сту�

дентов и выпускников от компа�

нии. А 5% групп концентрируют�

ся на размещении информации

о вакансиях компании (рис. 2).

В основном, компании предпо�

читают вести группу самостоя�

тельно, назначая ответственного

сотрудника. Таковыми являются

83% групп. Однако оставшиеся

17% выборки предпочли полнос�

тью или частично отдать продви�

жение в «ВКонтакте» на аутсор�

синг компаниям�посредникам.

Предполагается, что ключевым

показателем определения полити�

ки размещения постов является

количество постов в месяц. Груп�

пы выборки условно разделены на

три категории: слабоактивные

(менее 4 постов в месяц), активные

(5–28), которые размещают посты

почти каждый день, и высокоактив�

ные (более 28 постов в месяц) – по

несколько раз в день.

Активность работодателей

можно проследить на рисунке 3.

Представители первой категории

в основном являются группами,

посвященными продвижению

кейс�соревнования или стажиров�

ки. Они активизируются во время

набора на стажировку или прове�

дения кейс�соревнования. Поэто�

му посты этих групп могут не при�

сутствовать в выборке, либо при�

сутствовать в очень малых коли�

чествах. Представители второй

категории периодически напоми�

нают о себе, а третьей – каждый

день взаимодействуют с аудито�

рией, напоминая о компании. Наи�

более популярный формат среди

работодателей – группы второй

категории. Она насчитывает

20 групп. На них не затрачивают�

ся значительные усилия, однако

постепенно продвижение влияет

на имидж компании в глазах ауди�

тории группы. Самая немногочис�

ленная категория – третья. Среди

всех рассмотренных, лишь 8 групп

придерживаются очень активной

политики постинга. А слабоактив�

ных групп оказалось достаточно

много – 14.

Наблюдается связь количества

размещаемых постов и численно�

сти группы. Можно предположить,

что чем чаще группа размещает

посты, тем выше численность

ее участников. Так, средняя чис�

ленность групп первой категории

составляет 976 человек, второй ка�

тегории – 2 343 человека, а тре�

тьей категории – 9 868 человек.

ПОЛИТИКИ КОММУНИКАЦИИ

Рассмотрим контент постов трех

выделенных категорий. Первая

категория в основном размещает

информацию о том, для чего она

была создана, т. е. о стажировках

и кейс�соревнованиях. Процент�

ное соотношение содержания по�

стов второй и третьей категории

представлено на рисунке 4. В те�

матике постов второй группы

(средней активности) преоблада�

ет информация о событиях от ком�

пании для студентов, а также от�

Рис. 2. Распределение по целям присутствия
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Рис. 3. Количество постов по группам
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Е. Молодина. Политика продвижения бренда работодателя на рынке выпускников в социальной сети «ВКонтакте»
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носительно большую долю зани�

мают фотосеты, сделанные на

этих мероприятиях. Таким обра�

зом, целью присутствия этих ком�

паний является привлечение сту�

дентов на мероприятия, проходя�

щие в офлайн режиме, а затем

поддержание взаимодействия

с компанией. Также примерно по�

ловина групп рассматриваемой

категории рассказывает о корпо�

ративной культуре и о компании

в целом. Некоторые группы предо�

ставляют информацию о ваканси�

ях компании, хотя их меньше по�

ловины. Для третьей категории

групп характерна высокая доля

постов о вакансиях. В отличие от

второй категории, представители

третьей размещают достаточно

много контента, не связанного

с компанией напрямую, – полез�

ную информацию, новости и раз�

влекательные посты. Самые актив�

ные группы также являются самы�

ми многочисленными. В контенте

постов занимают высокую долю

по сравнению с другими категори�

ями посты, содержащие развлека�

тельный контент и полезную ин�

формацию. Стоит также отметить,

что информация о компании, ее

корпоративной культуре занима�

ет небольшую долю постов очень

активных групп относительно

групп средней активности.

В диджитал сфере существует

тренд на визуализацию информа�

ции [6]. И политика продвижения

групп работодателей ему соответ�

ствует. Так, 77% всех постов изу�

ченной выборки содержит картин�

ку. 17% постов включают только

текст. Аудиозапись оказалась не

самым популярным форматом –

меньше процента постов содер�

жит ее. Видеозаписи также не ча�

сто используются работодателя�

ми для продвижения в социальной

сети и составляют лишь 5%.

В связи с трендом на визуали�

зацию информации и постоянно

растущим количеством информа�

ции, стоит сделать предположе�

ние о том, что длинные посты не

пользуются спросом – никто не

дочитывает их до конца. В соот�

ветствии с этим предположением

в группах используются более ко�

роткие посты. Причем, по мере

увеличения числа слов, равномер�

но падает количество постов в вы�

борке, соответствующее интерва�

лу его длины (рис. 5).

Особенно четко эта тенденция

проявляется для категории групп,

размещающих посты несколько

раз в день, т. е. наиболее часто по�

являются посты длиной до 20 слов.

Рис. 4. Распределение контента постов по группам
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Рис. 5. Распределение постов по количеству слов
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Для групп, размещающих посты

каждый день, самая часто упо�

требляемая длина – 20–40 слов.

А в категории, группы которой раз�

мещают посты несколько раз в ме�

сяц, длина около 40% всех постов

превышает 100 слов. Также много

коротких постов – до 20 слов, а по�

сты средней длины употребляются

гораздо реже по сравнению с дву�

мя другими категориями.

Активность групп в течение дня

меняется. Это зависит от выбран�

ной политики. На рисунке 6 пока�

зано распределение количества

постов в течение дня. Можно за�

метить, что ночью группы неактив�

ны. В каждое время суток есть

свои наиболее активные интерва�

лы. Так, утром больше всего по�

стов выходит с 10 до 11 часов,

днем – с 14 до 15, вечером – с 17

до 18 и с 20 до 21.

Пик активности групп работода�

телей приходится на пятницу, как

видно на рисунке 7. Между дру�

гими будними днями посты рас�

пределены примерно равномерно.

В субботу и воскресенье постов

выходит в 3–4 раза меньше по

сравнению с будними днями.

РЕАКЦИЯ АУДИТОРИИ

Одной из целей работы являет�

ся выявление наиболее эффектив�

ной политики продвижения груп�

пы работодателя для ее аудитории

в социальной сети «ВКонтакте».

Перед ее выявлением целесооб�

разно рассмотреть вопрос об эф�

фективности. Эффективность –

это относительный эффект, ре�

зультативность процесса, опера�

ции, проекта, определяемые как

отношение эффекта, результата

к затратам, расходам, обусловив�

шим, обеспечившим его получе�

ние [7].

Измерение затрат на продвиже�

ние в социальных сетях затрудне�

но. Если продвижение осущест�

вляется с помощью аутсорсинга

(в основном это продвижение

групп, связанных с кейс�чемпио�

натами), то оплата происходит не

за размещение каждого поста,

а за ведение группы в целом. То

есть это постоянная величина, не

зависящая от результативности

постов или их количества. Если

продвижение группы осуществля�

ется самостоятельно, то основ�

ными затратами является время

сотрудника, отвечающего за про�

движение. Однако зарплата так�

же не зависит от количества по�

стов или их качества. Поэтому

в данном исследовании величина

затрат принята за константу,

а основным показателем эффек�

тивности здесь является ре�

зультативность поста по опре�

деленным параметрам.

Результативность SMM (Social

Media Marketing) можно отслежи�

вать разными путями. В данном

исследовании применялся показа�

тель, с помощью которого изме�

рялась реакция аудитории на

определенный вид поста – это ко�

эффициент вовлеченности:

K =
 likes + shares +comments

.
          численность группы

Он отражает активность аудито�

рии. Это может быть лайк, репост

или комментарий, т. е. числитель

учитывает всю возможную актив�

ность в отношении конкретного

поста. В знаменателе показателя

стоит численность группы, что по�

зволит проводить сравнение во�

влеченности среди участников

групп с разным размером аудито�

рии.

Исследование вовлеченности

проводилось путем выдвижения

гипотез и их дальнейшей провер�

ки с помощью статистических ме�

тодов анализа данных. Гипотезы

поведения рассматриваемой ауди�

тории в социальной сети «ВКонтак�

те» были выдвинуты на основе ли�

тературы, описывающей особен�

ности аудитории социальных сетей

и поколения Y [8, 9, 10, 11].

По теме поста были выдвинуты

следующие гипотезы:

Рис. 6. Распределение постов по часам в течение суток

Рис.7. Распределение постов по дням недели
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♦ Более популярен контент на

разные темы, в том числе – по�

литические, социальные и эко�

номические события.

♦ Посты, содержащие обучаю�

щую информацию или интерес�

ные факты, будут иметь высо�

кую популярность.

Для сравнения по теме поста вся

выборка была разделена на 8 ка�

тегорий, затем просуммированы

показатели вовлеченности и полу�

ченное значение поделено на чис�

ло постов в каждой из категорий.

Коэффициент отражает вовлечен�

ность с поправкой на численность

группы в расчете на один пост.

Результаты отражены на рисун�

ке 8. Наибольшую реакцию ауди�

тории вызывает информация

о компании и ее корпоративной

культуре. Также высокие показа�

тели вовлеченности у постов о ва�

кансиях, постов с фотосетами

с мероприятий и постов с полити�

ческими и социальными новостя�

ми. Наименее популярными явля�

ются посты о продуктах и развле�

кательного характера. Таким об�

разом, можно говорить о том, что

первое предположение подтверди�

лась. А вот показатель постов, со�

держащих полезную и обучающую

информацию, относительно низ�

кий, а значит, второе предположе�

ние оказалось ошибочным.

По длине поста было выдвину�

то предположение о том, что

длинные посты не пользуются

спросом – никто не дочитывает до

конца.

Как видно на рисунке 9, показа�

тель вовлеченности на пост имеет

наибольшие значения у коротких

постов до 40 слов. Хотя посты дли�

ной 60–80 и свыше 100 слов име�

ют не большие отличия. Показа�

тель находится на низком уровне

для постов средней длины 40–60

и 80–100 слов. Анализ их содер�

жания показал, что большинство

постов такой длины содержит ин�

формацию о событиях для студен�

тов, проводимых компанией, а по�

казатель вовлеченности по этому

контенту достаточно низкий. При

этом по другим интервалам коли�

чества слов выборка по темам от�

носительно равномерная. Поэто�

му можно говорить о том, что если

исключить искажения выборки, то

вовлеченность не очень сильно

зависит от длины поста.

Аудитория социальных сетей

характеризуется постоянным при�

сутствием. Поэтому можно пред�

положить, что популярность поста

равномерна в течение дня, т. к.

аудитория постоянно находится

онлайн.

На рисунке 10 изображено рас�

пределение активности аудитории

в течение дня. Показатель напро�

тив, например, числа 9, равен сум�

ме показателя вовлеченности всех

постов, вышедших с 8 до 9 часов,

деленной на число этих постов.

Стоит отметить, что пользователь

мог поставить лайк или коммента�

рий не в момент выхода поста,

а позже, когда его увидел. То есть,

активность пользователей может

растягиваться в течение дня, по�

Рис. 8. Показатель вовлеченности на пост по темам

Рис. 9. Показатель вовлеченности на пост по его длине (количеству слов)

Рис. 10. Показатель вовлеченности на пост по времени в течение дня
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этому важно выяснить, в какой

момент дня лучше всего разме�

щать пост, чтобы его увидело и на

него отреагировало максималь�

ное количество подписчиков.

Статистические показатели по�

казывают, что активность участни�

ков распределена в течение дня

неравномерно, а значит, группам

стоит выбрать наилучшее время

выхода и скорректировать поли�

тику. Наилучшее время выхода

поста – утро с 7 до 9 часов. Затем

показатель вовлеченности на пост

падает, но к 12 часам снова начи�

нает расти. Как ни странно, в ве�

черние часы размещать посты не

рекомендуется. Возможно, это

можно объяснить тем, что в это

время активизируются все пабли�

ки, и внимание пользователей рас�

средоточивается. Однако в интер�

вале с часа до двух ночи показа�

тель резко возрастает почти до

утренних отметок. В промежутке

с 3 до 5 утра ни одного поста

в группах работодателя размеще�

но не было.

В контексте времени также сто�

ит рассмотреть показатель вовле�

ченности на пост по дням недели.

Наибольшее значение наблюдает�

ся в понедельник (рис. 11). Во

вторник происходит резкий спад,

а среда также благоприятный день

для контакта с аудиторией. Затем

вплоть до субботы идет падение

показателя. А воскресенье также

благоприятный день для размеще�

ния поста.

Стоит сказать несколько слов

о частоте размещения постов.

Специфика аудитории социальной

сети «ВКонтакте» заключается

в более частых, но менее продол�

жительных посещениях сети. Это

значит, что за короткий визит

пользователь не успевает пролис�

тать ленту далеко вниз, т. е. если

пост был размещен давно, он его

не увидит. А значит, теоретически,

эффективными будут частые по�

сты, которые имеют более высо�

кую вероятность попасть в «зону

видимости» пользователя.

Был рассчитан показатель во�

влеченности в расчете на один

пост и в расчете на группу по

трем категориям групп (рис. 12).

Для групп, которые размещали

посты несколько раз в неделю, по�

казатель вовлеченности в расчете

на пост оказался намного ниже,

чем у групп первой категории. Со�

ответственно данный показатель

для групп второй категории нахо�

дится между ними. Это говорит

о том, что существует ограничен�

ное количество активных подпис�

чиков группы. Их активность рас�

пределяется между вышедшими

постами. Поэтому чем больше по�

стов, тем меньше вероятность, что

на пост будет реакция.

С другой стороны, показатель

вовлеченности в расчете на груп�

пу тем выше, чем активнее поли�

тика размещения постов. Это

можно объяснить тем, что большее

число постов повышает разнооб�

разие содержания, и вероятность

того, что его контент вызовет ре�

акцию аудитории, растет.

Таким образом, пост в самой

активной группе будет наименее

эффективным, но их совокупность

за период имеет более высокую

эффективность. Если компания не

имеет каких�либо ограничений по

работе в социальных сетях, то наи�

более оптимальной политикой про�

движения группы работодателя

«ВКонтакте» будет частое разме�

щение постов – от одного до не�

скольких раз в день.

ВЫВОДЫ

Присутствие работодателя в со�

циальной сети «ВКонтакте» нахо�

дится на низком уровне развития.

Только у половины компаний вы�

борки имеются группы работода�

теля. Компании, оказывающие

Рис. 11. Показатель вовлеченности на пост по времени в течение недели

Рис. 12. Сравнение показателей вовлеченности в расчете на пост и на группу
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услуги, присутствуют в социаль�

ной сети шире, чем компании, про�

изводящие продукцию. Это может

свидетельствовать о том, что ком�

пании, оказывающие услуги боль�

ше заинтересованы в привлечении

недавних выпускников.

На основе частоты размещения

постов выявлено три политики

продвижения групп работодате�

лей: 1�я категория – размещаю�

щие посты несколько раз в месяц,

2�я категория – размещающие

посты почти или каждый день, 3�я

категория – размещающие посты

несколько раз в день.

К 1�й категории в основном от�

носятся группы, посвященные

программе стажировок или кейс�

чемпионату. Целью присутствия

таких групп является информиро�

вание о событии. Поэтому почти

все посты посвящены мероприяти�

ям компании для студентов или

подробностям о вакансиях. Они

могут быть неактивны большую

часть года или размещать пост раз

в месяц, изредка напоминая под�

писчикам о себе. Использует либо

очень короткие, либо очень длин�

ные посты.

Главной целью присутствия

групп 2�й категории является при�

влечение студентов на мероприя�

тия, проходящие в офлайн режи�

ме, а затем поддержание взаимо�

действия с компанией. В тематике

постов преобладает информация

о событиях от компании для сту�

дентов, а также относительно

большую долю занимают фотосе�

ты, сделанные на этих мероприя�

тиях. Примерно половина групп

рассматриваемой категории рас�

сказывает о корпоративной куль�

туре и о компании в целом. Кроме

картинок пост этой категории

групп может содержать видео.

Средней длины посты – наиболее

употребляемые. А наибольшая

активность приходится на дневное

время.

Для 3�й категории групп харак�

терна высокая доля постов о ва�

кансиях. В отличие от второй ка�

тегории представители третьей

размещают достаточно много

контента, несвязанного с компа�

нией напрямую – полезную ин�

формацию, новости и развлека�

тельные посты. А вот информация

о компании, ее корпоративной

культуре занимает небольшую

долю постов очень активных групп

относительно групп средней ак�

тивности. Чем длиннее пост, тем

меньше его использует группа

третьей категории. Посты разме�

щаются в большей степени в ве�

чернее время и могут содержать

не только картинки, но и аудио�

записи.

Для повышения активности

аудитории компаниям следует

придерживаться следующих

рекомендаций при размещении

постов:

По теме поста наиболее популяр�

ными являются посты о компа�

нии и ее корпоративной культу�

ре, с фотосетами с мероприя�

тий, с информацией о ваканси�

ях, а также с новостями и по�

здравлениями.

От длины поста вовлеченность за�

висит не так сильно – почти по

всем интервалам длины поста

вовлеченность аудитории рас�

пределена равномерно, исклю�

чая интервалы с явным переко�

сом по теме поста. Хотя корот�

кие совсем немного по показате�

лю вовлеченности превосходят

длинные.

Аудитория больше всего реагиру�

ет на посты в понедельник, сре�

ду и воскресенье.

Для максимизации вовлеченности

аудитории пост необходимо

размещать с 7 до 9 часов утром,

с 11 до 14 часов днем или с 1 до

2 часов ночи.

Если говорить о количестве по�

стов, то рекомендуется активная

политика размещения постов –

хотя эффективность поста сни�

жается, общая эффективность

группы растет.

Результаты исследования могут

применяться компаниями на прак�

тике для построения стратегии

присутствия в социальной сети

«ВКонтакте». Также они могут

послужить гипотезами для даль�

нейшего исследования с исполь�

зованием эконометрических ме�

тодов анализа. Дальнейшим ша�

гом будет являться проверка мо�

дели продвижения на практике

с помощью группы одной из топо�

вых компаний на рынке graduate�

recruitment.
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The article reveals the current state of development of employer branding in the social network «VKontakte» in Russia. The object
of this research is the policy of promoting HR�brand group. On the basis of the author’s methodology and statistical analysis we
can talk about the insufficient development of employer branding in the social network «VKontakte» in Russia, also three main
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В статье рассматривается процесс принятия семейного решения о покупке с точки зрения влияния на него мужа и/или
жены. На основе проведенного маркетингового исследования выяснено, что существуют различия в степени влияния каж�
дого из супругов на процесс принятия решений. С помощью кластерного анализа проведена сегментация семей как
потребителей. Изучена структура выделенных сегментов относительно десяти различных категорий товаров и услуг.

Ключевые слова: поведение потребителей; семья; процесс принятия решения о покупке; профиль потребителя; клас�
терный анализ.

СЕМЬЯ КАК ПОТРЕБИТЕЛЬ

ТОВАРОВ И УСЛУГ

В современной литературе по

маркетингу работы, посвященные

исследованиям поведения покупа�

телей, часто связаны с изучением

семей как потребителей. В частно�

сти, одним из наиболее актуальных

вопросов является анализ семей�

ных решений о покупках и оценка

влияния каждого члена семьи на

процесс их принятия.

Семья – это основанная на бра�

ке или кровном родстве малая

группа людей, члены которой свя�

заны общностью быта, взаимной

помощью, моральной и правовой

ответственностью [1]. В современ�

ных исследованиях встречаются

различные классификации семей,

например, выделяют нуклеарные

семьи, состоящие из совместно

проживающих отца, матери и, воз�

можно, детей. Расширенные се�

мьи предполагают наличие род�

ственников – бабушек, дедушек,

двоюродных братьев и сестер

и другой родни по линии мужа

и жены [2].

В современном обществе семья

выполняет целый ряд функций: со�

здание и поддержание экономи�

ческого благосостояния, эмоцио�

нальная поддержка членов семьи,

создание определенного жизнен�

ного стиля, социализация детей

и т. д. [3]. Реализация этих функ�

ций так или иначе связана с при�

нятием различных потребительс�

ких решений, поскольку для всех

или отдельных членов семьи необ�

ходимым является приобретение

определенных товаров и услуг.

Семья в этом смысле может рас�

сматриваться как потребитель со�

вершенно другого типа, отличаю�

щийся от индивидуальных потре�

бителей принятием комплексных

(коллективных) решений. Такого

рода решения складываются, как

правило, в результате взаимодей�

ствия всех членов семьи, каждый

из которых играет определенную

роль [4, 5].

С развитием жизненного цикла

семьи формируется стиль ее поку�

пательского поведения, что влечет

за собой установление круга

обязанностей и ответственно�

стей каждого из супругов [2, 3].

Исходя из этого, решения, прини�

маемые супругами, могут класси�

фицироваться по критерию до�

минирования следующим обра�

зом [6]:

♦ автономные решения: каждый

из супругов принимает решения,

не советуясь с другим;

♦ доминирующая роль мужа при

принятии решений;

♦ доминирующая роль жены при

принятии решений;

♦ синкретические решения, кото�

рые принимаются совместно

мужем и женой.

В зависимости от типа приобре�

таемых товаров или услуг, ситуа�

ции, этапа жизненного цикла се�

мьи и стадии процесса принятия

решения, лицо, принимающее ре�

шение, может меняться. Выявле�
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ние лиц, ответственных за приня�

тия определенных покупательских

решений в семье, представляет

особый интерес для маркетоло�

гов, поскольку позволит им раз�

рабатывать и совершенствовать

наиболее эффективные способы

продвижения и коммуникации

с учетом особенностей семьи как

специфического потребителя.

При этом важно учитывать, что

семьи с детьми и семьи без детей

могут отличаться по своему поку�

пательскому поведению относи�

тельно различных категорий при�

обретаемых товаров и услуг, одна�

ко при этом влияние самих детей

требует отдельного исследова�

ния. Например, в работах зару�

бежных и отечественных специа�

листов, посвященных изучению

процесса принятия совместного

решения относительно проведе�

ния семейного отпуска, сделан

вывод, что мнение детей слабо

учитывается на всех этапах про�

цесса [5, 7, 8]. Главное влияние

в семьях с детьми оказывает муж,

а в семьях без детей чаще прини�

мается совместное решение. Бо�

лее поздние работы в том же на�

правлении, например, Kuo�Ching

Wang (2004), выявили высокую

степень влияния детей лишь на

этапе осознания необходимости

покупки, в остальных случаях она

была значительно меньше, чем

у родителей [9].

Предыдущие исследования ав�

торов [5, 10] показали, что суще�

ственным влияние ребенка на по�

купательское поведение всей семьи

является только в случае приобре�

тения непосредственно детских

товаров или услуг (например, дет�

ские игрушки, питание, одежда

и т. д.), и то только на этапе осо�

знания потребности. Таким обра�

зом, можно сделать вывод, что

при анализе покупательского по�

ведения семьи можно ограни�

читься изучением и оцениванием

степени влияния мужа и/или

жены [6].

Изучение влияния супругов при

принятии решений о покупках не�

обходимо как производителям, так

и торговым организациям, кото�

рые могут использовать информа�

цию о том, кто из членов семьи вли�

яет на приобретение тех или иных

продуктов или услуг, чтобы в ито�

ге знать, на кого и каким образом

следует направлять средства пози�

ционирования и коммуникаций.

Для изучения влияния супругов

на процесс принятия решения

о покупке может быть рекомендо�

вана следующая методика [11]:

♦ сбор релевантной информации

и первичный статистический ана�

лиз семей как потребителей;

♦ оценка числа классов однород�

ности и выделение соответству�

ющих сегментов семей�потре�

бителей при помощи методов

кластерного анализа;

♦ оценка влияния супругов на про�

цесс принятия решения о покуп�

ке ряда товаров и услуг для каж�

дого из выделенных классов

однородности;

♦ сравнительный анализ вариан�

тов семейного принятия реше�

ний о покупке.

ОПИСАНИЕ ИССЛЕДОВАНИЯ

С целью изучения степени влия�

ния супругов на процесс принятия

решения о покупке в августе�сен�

тябре 2014 года методом письмен�

ного опроса было проведено ис�

следование 405 семей, проживаю�

щих в городе Новосибирске. Воз�

растной состав респондентов варь�

ировался от 18 до 65 лет. В выбор�

ке были представлены семьи с раз�

личным уровнем дохода, при этом

ее структура была сформирована

пропорционально распределению

доходов семей, приведенному

в данных государственной стати�

стики РФ за 2013 год [12], что обес�

печило репрезентативность полу�

ченных данных.

Респондентам предлагалось за�

полнить онлайн�анкету, размещен�

ную в сети Интернет на ресурсах раз�

личных социальных сетей. Основная

часть анкеты содержала вопросы

относительно роли каждого из

супругов при принятии решения

о покупке товаров и услуг десяти

различных категорий (табл. 1),

а также вопросы демографиче�

ского и социально�экономическо�

го характера о членах семьи.

Для определения того, кто из

супругов принимает решение о по�

купке (автономные или синкрети�

ческие решения) был использован

критерий хи�квадрат Пирсона

[13]. Для каждой (i�ой) из десяти

выбранных категорий товаров

и услуг были выдвинуты следую�

щие гипотезы:

♦ основные гипотезы Н
0 i

: «Нет

различий в том, кто из супругов

принимает решение о покупке

товаров или услуг»;

♦ альтернативные гипотезы Н
1 i

:

«Существуют различия в том,

кто из супругов оказывает боль�

шее влияние на решение о по�

купке товаров или услуг».

Товарная категория χ2расчетное Товарная категория χ2расчетное 

Отдых 1 073.5 Одежда и обувь 273.5 
Банковские услуги 471.2 Недвижимость 240.3 
Медицинские услуги 338.8 Компьютеры 222.9 
Бытовая техника 328.6 Детские товары 215.3 
Средства связи 301.9 Продукты питания 186.2 

 

Таблица 1

Расчетные значения χ2 и результаты проверки гипотез
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Для проверки выдвинутой гипо�

тезы, были рассчитаны значения

статистики хи�квадрат, представ�

ленные в таблице 1. В данном слу�

чае число степеней свободы

v = (10−1) = 9, а соответствующее

критическое значение при вероят�

ности ошибки α = 0.05 равно

χ2
кр

(0.95, 9) = 16.92.

Т а к  к а к  о к а з а л о с ь ,  ч то

χ2
расчетное 

>> χ2
кр

(1−α, v), то вы�

двинутые гипотезы Н
0i

 по каждой

товарной категории отвергаются.

Таким образом, выявлено, что

существуют достаточно сильные

различия между тем, как супруги

принимают решения при покупке

тех или иных товаров, а характер

принимаемых решений является

неоднородным. При этом наимень�

шие различия в решениях заметны

при покупке продуктов питания,

а наибольшие – для категорий

банковских услуг и семейного от�

дыха (см. табл. 1), что связано

с тем, что основное влияние на при�

нятие решений в таких категориях

оказывает тот член семьи, кто име�

ет наибольший доход, поэтому ре�

шающее слово остается за ним.

Что касается продуктов питания, то

вероятнее всего, различия в приня�

тии решения супругами стираются

с увеличением продолжительнос�

ти брака, поскольку со временем

супруги больше знают вкусы и при�

страстия друг друга, и при приня�

тии решения о покупке руковод�

ствуются не только своими пред�

почтениями, но и учитывают мне�

ние своей второй половины.

СЕГМЕНТАЦИЯ СЕМЕЙ

ПО СТЕПЕНИ ВЛИЯНИЯ

СУПРУГОВ НА ПРОЦЕСС

ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЙ О ПОКУПКЕ

После выявления наличия не�

однородностей в процессе приня�

тия решений о покупке семьями,

можно говорить о том, что суще�

ствуют несколько особенных

групп потребителей, отличающих�

ся друг от друга моделями приня�

тия решения о покупке различных

видов товаров и услуг. Поэтому

следующим этапом исследования

становится проведение кластер�

ного анализа для выявления и изу�

чения таких групп семей. В осно�

ве метода лежит концепция рас�

пределения наблюдаемых данных

по однородным группам в зависи�

мости от их сходства («близости»)

друг с другом [11].

При проведении кластерного

анализа одной из основных про�

блем является определение опти�

мального числа классов однород�

ности (сегментов). Чаще всего

встречаются рекомендации выби�

рать такое число кластеров, что�

бы в каждый из них попадало не

менее 5% элементов выборки,

при этом каждая обособляемая

совокупность должна иметь опре�

деленную качественную интер�

претацию в терминах решаемой

задачи [11]. В данном случае это

означает, что необходимо объяс�

нить по какой причине те или иные

семьи оказались объединенными

в конкретный кластер. Формаль�

ным критерием оптимальности

числа классов однородности мо�

жет являться индекс Данна, вы�

числяемый как отношение мини�

мального расстояния между дву�

мя любыми кластерами в изучае�

мом разбиении к максимальному

отклонению точки кластера от со�

ответствующего этому кластеру

центра [14]. При этом наилучшим

считается разбиение, при котором

индекс Данна принимает макси�

мальное значение.

В настоящем исследовании ока�

залось, что наибольшая величина

индекса Данна соответствует раз�

биению на пять кластеров: в наи�

более многочисленный – попало

44% респондентов, в остальные –

21%, 18, 9 и 8% семей соответ�

ственно. Был выполнен анализ

результатов принятия решений

супругами относительно каждой

из десяти товарных категорий во

всех полученных кластерах.

В качестве примеров рассмот�

рим товарные категории «Бытовая

техника» и «Медицинские услу�

ги», для которых на рисунках 1

и 2 приводятся распределения ча�

стот ответов респондентов, изме�

ренных по шкале Ликерта, где

Рис. 1. Распределение степени влияния супругов при принятии решения

о покупке бытовой техники
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оценка «1» соответствует абсо�

лютному главенствованию мнения

мужа, а «9» – абсолютному гла�

венствованию мнения жены. Если

решение принимается совместно,

то в шкале Ликерта ему соответ�

ствует оценка «5» [15].

Проанализируем полученные

результаты. В категории «Бытовая

техника» сегмент 1 характеризу�

ется тем, что решение о покупке

принимается совместно мужем

и женой, причем среднее значе�

ние ответов респондентов равно

4.48. В сегменте 2 (среднее значе�

ние 2.85) ситуация кардинально

другая: выбором и покупкой бы�

товой техники занят мужчина. Сег�

менты 3 и 4 интересны тем, что

принимаемые решения о покупке

бытовой техники совместны.

Средние значения для сегментов

3 и 4 равны 5.65 и 5.13 соответ�

ственно, что, как и в сегменте 1,

предполагает совместное приня�

тие решений. Наконец в самом

малочисленном сегменте 5 на вы�

бор бытовой техники значитель�

ное влияние оказывает женщина

(среднее значение 7.51).

При приобретении медицинских

услуг наблюдается другая карти�

на: в 1, 2 и 3 сегментах (средние

значения 5.77, 5.80 и 5.42) можно

констатировать, что решение о по�

купке принимается совместно,

тогда как в 4 и 5 сегментах (сред�

ние значения 8.60 и 8.24) влия�

ние женщины является опреде�

ляющим.

Таким образом, выявлено суще�

ственное различие в характере

принимаемых решений для семей,

представляющих разные классы

однородности (сегменты).

АНАЛИЗ ПРОФИЛЕЙ СЕМЕЙ

В ВЫДЕЛЕННЫХ СЕГМЕНТАХ

Важно понимать, что недоста�

точно констатировать факт разли�

чия типов принятия решений по

сегментам, необходимо также

охарактеризовать их на основе

анализа социально�экономиче�

ских и демографических показа�

телей респондентов и их супругов.

Проведем комплексный анализ

принятия решений семьями.

В таблице 2 обозначим разными

цветами решения, которые прини�

мает муж (сильно затемненные

ячейки), жена (слабо затемнен�

ные), и когда супруги принимают

совместно (бесцветные). В самих

же ячейках находятся взвешен�

ные средние значения ответов

респондентов из соответствую�

Рис. 2. Распределение степени влияния супругов при принятии решения

о покупке медицинских услуг

Степень влияния, % Сегмент 
Товарная категория 

М С Ж 1 2 3 4 5 

Бытовая техника 65 27 8 4.48 2.85 5.65 5.13 7.51 
Компьютеры 74 18 8 3.97 1.88 5.65 2.56 6.95 
Средства связи 74 18 8 4.00 2.53 5.97 3.44 7.00 
Недвижимость 0 83 17 5.86 5.61 5.52 7.44 7.78 
Продукты питания 0 21 79 6.50 5.76 6.00 7.38 8.24 
Одежда обувь 0 21 79 6.03 5.42 6.00 6.44 8.19 
Детские товары 0 18 82 6.83 6.58 5.48 8.08 8.78 
Медицинские услуги 0 83 17 5.77 5.80 5.42 8.60 8.24 
Банковские услуги 21 71 8 4.65 2.82 5.77 4.56 7.16 
Семейный отпуск 21 71 8 5.34 4.13 5.00 5.58 7.38 

 

Таблица 2

Характер принимаемых решений семьями в сегментах

М. Цой, В. Щеколдин. Семья как потребитель: влияние супругов на принятие решений о покупке различных товаров...
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щих сегментов. Кроме того, при�

ведены суммарные степени влия�

ния каждой из сторон по всем

сегментам (М – степень влияния

мужа, Ж – жены, С – совместное

решение).

Дадим содержательную интер�

претацию результатов, представ�

ленных в таблице 2.

Сегмент 1 – «Традиционные

семьи». Первый и наибольший по

числу вошедших в него семей

(44%) сегмент, в котором муж

и жена в возрасте до 35 лет, при�

чем жены незначительно младше

своих мужей. Оба супруга имеют

высшее образование и состоят

в браке менее 10 лет, а их средне�

месячный семейный доход колеб�

лется на уровне 50–75 тысяч руб�

лей. Социальный статус супругов

равен, нет превосходства одного

над другим, с течением времени

в браке у супругов выработались

«обязанности» принимать реше�

ние о покупке того или иного то�

вара, но поскольку брак супругов

не столь продолжителен, то в ряде

определенных категорий товаров

решения принимаются пока еще

совместно. При покупке таких то�

варов как бытовая техника, ком�

пьютеры, средства связи семьи

опираются на совместно принятое

мнение, однако наибольшее вли�

яние все�таки оказывает супруг.

Этот факт подтверждает теорию

о том, что именно мужчина ответ�

ственен за выбор сложных техни�

ческих товаров. При выборе таких

товаров как недвижимость, про�

дукты питания, одежда и обувь,

детские товары, медицинские

услуги четко прослеживается

влияние жены.

Сегмент 2 – «Семьи с прева�

лирующим влиянием мужа» на�

считывает 21% семей, возраст

мужа в которых 35–50 лет, а же�

ны – 25–35 лет, оба имеют выс�

шее образование. Ежемесячный

доход супругов в среднем состав�

ляет около 35–50 тысяч рублей,

длительность брака около 10 лет.

За это время у супругов произош�

ла специализация покупательских

привычек, т.е. можно говорить

о том, что мужчина занят выбором

технических товаров, а женщи�

на – товаров для дома и детей.

Особенностью данного сегмента

является то, что роль мужчины

в данных семьях существеннее,

он принимает больше решений

самостоятельно. Это может быть

объяснено тем, что наибольший

доход в общий бюджет в таких

семьях приносит муж, именно по�

этому он отвечает за принятие ре�

шений о покупке дорогостоящих

товаров и услуг, тем самым кон�

тролируя основные расходы се�

мьи [16].

Сегмент 3 – «Эгалитарные

семьи» включает в себя около

18% семей, где муж, как правило,

в возрасте 60 лет и старше, а же�

на – до 55 лет, при этом стаж со�

вместной жизни составляет более

25 лет. Супруги имеют высшее об�

разование, а их семейный доход

составляет 25–45 тысяч рублей

в месяц. Сегмент интересен тем,

что все решения о покупке в семь�

ях принимаются синкретически

в силу того, что за годы брака

у них выработались общие при�

вычки, предпочтения и стили по�

купательского поведения. Не�

большое превалирование влияния

жены связано с ее большей оза�

боченностью ведением домашне�

го хозяйства.

Сегмент 4 – «Семьи с прева�

лирующим влиянием жены».

Один из малочисленных сегмен�

тов (9%), в котором возраст мужа

35–50 лет, а жены – 25–35. Муж�

чины имеют неоконченное высшее

образование, а женщины – выс�

шее. В браке супруги состоят от 3

до 10 лет, семейный ежемесячный

доход составляет 40–55 тысяч

рублей. Обязанности супругов

при принятии решений о покуп�

ках распределяются следующим

образом: мужчина выбирает

технические товары – компьюте�

ры и средства связи, а женщи�

на – недвижимость, детские то�

вары, медицинские услуги. Роли

супругов распределились так,

поскольку работает в семье

лишь мужчина, а женщина зани�

мается домашним хозяйством,

и, если работает, то неполный

рабочий день.

Сегмент 5 – «Семьи с доми�

нированием женщины». Мужчи�

ны и женщины 20–30 лет с не�

оконченным высшим образовани�

ем, состоящие в браке до 10 лет

и имеющие средний ежемесячный

доход около 30–50 тысяч рублей.

Таких семей примерно 8%. Осо�

бенностью сегмента является то,

что абсолютно все решения при�

нимает жена. Но при покупке та�

ких товаров как бытовая техника,

компьютеры, средства связи, бан�

ковские услуги и семейный отпуск

она все же прислушивается к мне�

нию супруга. Такая ситуация мо�

жет складываться по нескольким

причинам. Женщина считает себя

главной в семье, поскольку прино�

сит основной доход в семейный

бюджет. Кроме того, муж согла�

сен принять жену как лидера и не

вмешивается в процесс принятия

решений [16].

ПЕРСПЕКТИВЫ

ДЛЯ МАРКЕТИНГА

Рассматривая влияние каждого

супруга на принятие решения о по�

купке конкретных товаров и услуг,

независимо от сегмента, в кото�

рый попадает семья, можно сде�

лать вывод о том, что существуют

категории, которые в большей сте�
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пени ассоциируются с принятием

решением женщинами (продукты

питания, одежда и обувь, детские

товары), и наоборот, товары, свя�

занные в большей степени с муж�

чинами (бытовая техника, компью�

теры и средства связи). Кроме

того, ряд приобретаемых товаров

и услуг характеризуется совмест�

ным принятием решения (семей�

ный отпуск, недвижимость, меди�

цинские и банковские услуги).

Тем не менее, такое «гендерное»

разделение продуктов и услуг не

должно быть абсолютным, в силу

того, что «половая принадлеж�

ность» различных товаров по�

степенно стирается. В связи

с этим необходимо разрабатывать

новые и совершенствовать суще�

ствующие методы позициониро�

вания и продвижения товаров, ко�

торые долгое время были сфоку�

сированы либо исключительно на

мужчинах, либо на женщинах.

Так, например, довольно большая

часть современной рекламы все

еще делает упор на доминирова�

ние представителей одного пола

в отношении продвижения раз�

личных видов продуктов, чем су�

щественно снижает свою эффек�

тивность в части воздействия на

целевую аудиторию.

Поэтому для продуктов и услуг,

у которых высока доля совмест�

ного приятия решения, необходи�

мо использовать изображения

и образы, напрямую связанные

с общесемейными интересами

и ценностями, опираться на выго�

ды, которые получает вся семья от

приобретаемых благ. Зачастую на

практике компании создают раз�

деление продуктов на мужские

и женские там, где это не явля�

ется обязательным. Например,

в 2007 году один из крупнейших

отечественных банков создал пер�

вые в России кобрендовые ген�

дерно�ориентированные банков�

ские карты. Такое позиционирова�

ние оказалось в основном перс�

пективно только для молодых

неженатых людей или для пар

с небольшим стажем семейной

жизни. С точки зрения совместно�

го решения о покупке банковских

услуг гендерное разделение пред�

ставляется малоэффективным,

поскольку семьям более важны

другие «функциональные» свой�

ства, а не внешний вид и ассоциа�

тивная связь с модными журнала�

ми, магазинами и т. д.

Другой пример, связанный с по�

купкой недвижимости, базируется

на стереотипе о том, что решение

главным образом принимает

мужчина. Однако, как показано

в таблице 2, решение в основном

принимается совместно, но так�

же есть два сегмента, в которых

влияние женщины оказывается

доминирующим. Это подтверж�

дается результатами деятельно�

сти риелторских компаний, кото�

рые отмечают возникновение но�

вого тренда, состоящего в том,

что чаще решение о покупке за�

городной недвижимости прини�

мает женщина [17]. Под этот

тренд уже сейчас многие компа�

нии выстраивают свою марке�

тинговую политику: совершен�

ствуют способы позиционирова�

ния и продвижения, оптимизиру�

ют процесс продаж и работу

с клиентами, и т. д.

В заключение следует отме�

тить, что предложенная в работе

методика может быть существен�

но расширена и адаптирована под

конкретные нужды заказчика.

В частности, интерес представля�

ет изучение не только данных ан�

кетного опроса членов семей, но

и их покупательского поведения,

основанного на анализе истории

совершения ими покупок тех или

иных товаров и услуг.
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В статье рассматриваются вопросы соотнесения клиентской удовлетворенности и лояльности на основании рациональ�
ных и эмоциональных мотивов. Представлено исследование удовлетворенности услугами продовольственного магазина
в малом городе. Делается вывод о достаточности достижения и поддержания удовлетворенности у большинства потреби�
телей для организации, функционирующей на локальном рынке и предлагающей стандартную продукцию. В данном
случае построение лояльности на эмоциональной основе представляется затруднительным и излишним, так как индиви�
ды при подобных приобретениях товаров повседневного спроса отдают предпочтение рациональному мотиву.

Ключевые слова: удовлетворенность; лояльность; рациональная лояльность; эмоциональная лояльность; маркетинго�
вое исследование.

В современной рыночной

ситуации не вызывает сомнений

необходимость проведения регу�

лярных маркетинговых исследо�

ваний для различных компаний

с целью изучения рынка, оценки

перспектив развития, отслежива�

ния клиентских ожиданий  совер�

шенствования товарного пред�

ложения. Большинство фирм

стремится создать определенный

«запас прочности» для своего

устойчивого функционирования

на рынке за счет сформирован�

ной относительно постоянной

клиентской базы, в идеале, име�

ющей тенденцию к расширению.

Это предполагает формирова�

ние, на первом этапе, слоя удов�

летворенных потребителей, а да�

лее – слоя лояльных клиентов

организации.

В реализации маркетинговых

решений удовлетворенность по�

требителей является одним из

главных ориентиров, поскольку

расходы на привлечение новых

клиентов значительно выше удов�

летворения и сохранения уже су�

ществующих, равно как и сниже�

ние оттока потребителей позволя�

ет стабилизировать прибыль [1].

В случае отсутствия должной ра�

боты с клиентской базой и недо�

учета необходимой информации

о потребительских предпочтениях

можно потерять до 30% своих по�

требителей [2]. Соответственно,

удовлетворенных клиентов приня�

то рассматривать как уверенность

в настоящем, а лояльных клиен�

тов – как своеобразную относи�

тельную уверенность компании

в будущем.

В отмеченной связи охарактери�

зуем, что следует понимать под

клиентской лояльностью в суще�

ствующих реалиях. С этой целью

приведем ряд определений и то�

чек зрения на сущность клиент�

ской лояльности ряда российских

и зарубежных авторов.

Например, Е. Голубков опреде�

ляет лояльность в качестве «меры

приверженности потребителя

к определенной торговой марке»

[3]. Н. Носова определяет ее, как

«положительное отношение и по�

стоянство обращения к услугам

одной и той же компании» [4].

Р. Оливер отмечает, что лояль�

ность является «глубокой реши�

мостью постоянно приобретать

определенный продукт» [5].

Дж. Хойер определяет лояль�

ность в качестве «чувства, побуж�

дающего индивидов отдавать

деньги именно за ваши товары

и услуги» [6]. Д. Дирлав трактует

ее как «результат психологиче�

ского контакта между брэндом

и потребителем» [7]. К. Кирилло�

ва определяет лояльность в каче�

стве «добровольной и долгосроч�

ной верности компании, основан�

ной как на рациональных, так и на

эмоциональных ценностях фирмы

и ее товаров и услуг для покупате�



«Практический маркетинг» № 7 (221). 2015

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
3434343434

ля» [8]. А. Шуллер говорит также

о том, что лояльность может про�

являться к предприятию или его

расположению, а также иметь ха�

рактер лояльности к марке, сер�

вису или торговым предложени�

ям [9].

Сообразно представленным

выше определениям, получается,

что клиентская лояльность может

быть основана на рациональных

мотивах, связанных с экономией

собственного времени, денежных

средств или иных ресурсов, а мо�

жет основываться на эмоцио�

нальной составляющей, которая

возникает в результате личного

опыта (контакта с брендом), фор�

мирования определенного отно�

шения и воздействия настроений

в социуме. Чаще в реальности ло�

яльность возникает на основании

комбинации рациональных и эмо�

циональных мотивов, поскольку,

по своей сути, она является одно�

временно и экономической и пси�

хологической характеристикой

индивида. Можно также отметить,

что рациональная лояльность по�

требителя в большей степени

близка к удовлетворенности, так

как основана на осознании нали�

чия полезных свойств, восприня�

той ценности, экономии ресурсов

и сложившегося позитивного по�

требительского опыта, то есть на

рациональных мотивах.

Получается, что может быть

удовлетворенность вместе

с рациональной лояльностью, но

без эмоциональной; но практи�

чески не бывает эмоциональной

лояльности без удовлетворен�

ности (это как: может быть лицо

без улыбки, но не бывает улыбки

без лица).

Эмоциональная составляющая

выступает сильным мотивирую�

щим ресурсом, но она может фор�

мироваться и проявляться не все�

гда. Естественным образом, сле�

дует предположить, что создание

«сильных эмоций» и стойкой ло�

яльности потребителей к товару

или услуге на их основе требует

постоянной работы и больших

расходов, чем просто доведение

информации о правильности и ра�

циональности выбора. Это вызы�

вает вопрос о том, всегда ли есть

необходимость добиваться имен�

но лояльности, а не удовлетво�

ренности потребителей.

Так, например, если речь идет

о торговом предприятии, осущест�

вляющем свою деятельность в ма�

лом или среднем городе, где огра�

ничен клиентский спрос, то, есте�

ственным образом, вопрос о фор�

мировании стабильной клиентской

базы является актуальным. В слу�

чае, если это магазин розничной

торговли продуктами питания и им

предлагаются потребителям стан�

дартизированные товары различ�

ных товаропроизводителей, рек�

ламируемые в центральных и ре�

гиональных СМИ и представлен�

ные также в других торговых

точках, то говорить о формирова�

нии эмоциональной лояльности

весьма проблематично.

Соответственно, в этом случае

правильным решением будет от�

слеживание потребительских

предпочтений и мониторинг удов�

летворенности, что по принципу

«необходимо и достаточно» обес�

печит возможность данной орга�

низации достаточно успешно фун�

кционировать в развиваемой ры�

ночной нише.

В качестве такого примера

рассмотрим магазин «Бундес»

(г. Новочеркасск, Ростовская об�

ласть), торгующий продоволь�

ствием. Ранее было проведено

и представлено исследование

[10], согласно которому большин�

ство существующих клиентов

(66%) магазина отметили, что ему

следует улучшить свою работу по

тем или иным показателям, но на

его основе не было возможности

оценить удовлетворенность кли�

ентов торговой организации.

Таким образом, была сформу�

лирована цель проведения мар�

кетингового исследования: вы�

яснение степени удовлетворенно�

сти клиентов магазина «Бундес»;

определение основных предпоч�

тений потребителей; оценка

основных пожеланий потребите�

лей по работе магазина.

Для выполнения указанной цели

было проведено исследование

в виде опроса. Исследование про�

водилось с 03.04 по 12.04 2015

года в Ростовской области, в ма�

газине «Бундес», по адресу: ул. 26

Бакинских Комиссаров, 2, г. Но�

вочеркасск. Анкеты предлагалось

заполнить в зоне укладки посети�

телями отобранной продукции,

около камер хранения. Заполнен�

ную анкету посетитель магазина

отдавал кассиру.

Предварительно охарактери�

зуем респондентов, в среде ко�

торых проходило исследование.

Из общего количества опрошен�

ных была сделана случайная вы�

борка в 100 человек. В результате

большинство опрошенных соста�

вили женщины – 71%. Мужская

часть населения менее охотно шла

на контакт и составила 29% из чис�

ла всех опрошенных.

Распределение респондентов по

возрасту представлено на рисун�

ке 1.

В числе опрошенных респон�

дентов преобладают посетители

в возрасте от 31 до 49 лет, вместе

с лицами в диапазоне «старше 50»

таких клиентов порядка 70%.

По роду занятий данные отра�

жены на рисунке 2.
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Основную массу респондентов

составляют работающие граж�

дане.

Обработанные и усредненные

данные об уровне доходов рес�

пондентов приведены на рисун�

ке 3.

Большинство покупателей име�

ют средний доход: 10 001–30 000

рублей, – их доля составила 49%,

затем идут граждане, доход кото�

рых ниже прожиточного миниму�

ма (11%), до 4 000 рублей, это

в основном студенты (стипендия).

26% опрошенных имеют доход

4 001–10 000 рублей; имеющие

доход свыше 30 001 рублей соста�

вили 14%.

Для респондентов была разра�

ботана анкета, в которую входи�

ли вопросы, характеризующие

состав аудитории опрошенных,

что было представлено выше, на�

ряду с вопросами, характеризую�

щими специфику удовлетво�

ренности магазином «Бундес»

(Приложение 1). В анкете рес�

понденту предлагалось ответить

на 15 вопросов. На основании си�

стематизации и анализа данных по

представленным в анкете вопро�

сам были получены результаты,

представленные ниже.

Исследование показало, что

большинство опрашиваемых,

а именно 48%, посещают магазин

«Бундес» каждый день. 22% рес�

пондентов посещают магазин не�

сколько раз в неделю. 10% опра�

шиваемых покупают товары мага�

зина «Бундес» несколько раз

в месяц, 12% ответили, что посе�

щают магазин «Бундес» раз в не�

сколько месяцев, и 8% из опра�

шиваемых посещают его впер�

вые. Данные о посещении мага�

зина «Бундес» отражены на

рисунке 4.

Следует отметить, что местное

население (70% опрошенных)

посещает магазин «Бундес» не

реже, чем несколько раз в неде�

лю. Очевидно, это во многом

обусловлено местом его распо�

ложения.

Так, большинство респондентов

отметили, что они полностью

удовлетворены расположением

магазина «Бундес» – 86%. 10%

считают, что магазин расположен

не очень удобно. Всего 4% опро�

шенных отметили, что магазин

располагается в неудобном для

них месте.

На вопрос: «Какую продукцию

Вы приобретаете в магазине

«Бундес» наиболее часто?»

большинство опрашиваемых отве�

тили, что наиболее часто они при�

11%
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26%
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30%

40%

50%

до 20 лет от 21 до 30 лет от 31 до 49 старше 50

Рис. 1. Возраст опрашиваемых, %

Рис. 2. Род занятий респондентов, %

Рис. 3. Уровень доходов потребителей магазина «Бундес», %

Рис. 4. Данные о посещении магазина «Бундес», %
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В. Бондаренко, А. Молод. Удовлетворенность и лояльность потребителей: чего достаточно фирме на локальном рынке?
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обретают молочную и мучную

продукцию (примерно 35%). На

втором месте по частоте покупок

оказались колбасные изделия,

крупы и овощи с фруктами (око�

ло 28%). Также наиболее распро�

страненными ответами являлись:

детское питание, алкоголь, сига�

реты, корм для животных (19%).

Данные о приобретаемой продук�

ции в магазине «Бундес» приведе�

ны на рисунке 5.

Магазин «Бундес» позициони�

рует себя на рынке, как магазин

с низкими ценами.  Поэтому

в «Бундес» приходят потребители

с относительно низким и средним

уровнями доходов, привлекаемые

доступными ценами.

Результаты ответов на вопрос

о приемлемости цен в магазине,

показали, что потребители доста�

точно резко реагируют на повыше�

ние цен. Поэтому, несмотря на то,

что магазин «Бундес» незначи�

тельно поднял цены на товары,

32% опрашиваемых не удовлетво�

рены уровнем цен на товары и же�

лают, чтобы цены были ниже на

определенные группы товаров: мо�

лочные продукты, мясо, крупы.

Выкладкой товаров в магази�

не оказались довольны 72% рес�

пондентов. 16% опрошенных не

совсем устраивает то, как органи�

зована выкладка товаров в мага�

зине. Потребители отметили, что

не могут ознакомиться с некото�

рыми видами товаров из�за узких

проходов и низко расположенных

полок. 12% отметили, что их не

устраивает выкладка товаров

в магазине «Бундес», и самой рас�

пространенной причиной, кото�

рую указали опрошенные, стало

частое несоответствие ценни�

ков товарам, что может вызвать

конфликтные ситуации на кассе.

Данные об удовлетворенности по�

требителей выкладкой товаров

в магазине «Бундес» отражены на

рисунке 6.

Далее, как показал опрос, боль�

шинство потребителей отметили,

что не совсем удовлетворены ка�

чеством представленного то�

вара в магазине «Бундес» и счи�

тают, что качество таких товаров,

как молочные продукты, колбас�

ные изделия, фрукты, овощи, мог�

ло бы быть и лучше. Полностью

удовлетворены качеством предла�

гаемого товара 38% опрошенных,

13% отметили, что качество това�

ра в магазине «Бундес» полно�

стью не соответствует их ожида�

ниям, а 49% сообщили, что каче�

ство могло бы быть лучше, хотя

в целом они удовлетворены.

Соответственно, большинство

потребителей недовольны каче�

ством представленного в ма�

газине ассортимента това�

ров, и желают, чтобы магазин

«Бундес» более тщательно под�

ходил к вопросу о выборе по�

ставщиков.

По широте охвата товаров, реа�

лизуемых в магазине «Бундес»,

ассортимент является сложным

и развернутым, но все же боль�

шинство потребителей не совсем

удовлетворены представленным

ассортиментом товаров. Только

34% опрошенных отметили, что

их полностью устраивает пред�

ставленный ассортимент. И 17%

потребителей остались полностью

не удовлетворены широтой ассор�

тимента и отметили, что хотели бы

видеть на полках магазина боль�

шее разнообразие фруктов и ово�

щей и более разнообразный ас�

сортимент молочной продукции,

более удобные объемы тары. Дан�

ные об удовлетворенности потре�

бителей широтой представленно�

го ассортимента товаров в магази�

не «Бундес» представлены на ри�

сунке 7.

Проанализировав данные, пред�

ставленные на рисунке 7, можно

сделать вывод о том, что большин�

ство потребителей недовольны

широтой представленного ассор�

тимента, и магазину «Бундес» сле�

дует более тщательно прорабо�

Рис. 5. Продукция, приобретаемая в магазине «Бундес» наиболее часто, %

Рис. 6. Удовлетворенность потребителей выкладкой товаров в магазине «Бундес», %
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тать и скорректировать ассорти�

ментную политику и учесть поже�

лания своих клиентов.

Полученная информация в отно�

шении качества обслуживания

представлена на рисунке 8.

48% опрашиваемых нравится

обслуживание в магазине «Бун�

дес». 28% не всегда довольны

качеством обслуживания, они счи�

тают, что продавцы�консультанты

недостаточно вежливы, аккурат�

ны и квалифицированны. 24% по�

купателей отметили, что на кассах

создаются большие очереди, это

связано с тем, что не все кассиры

находятся на рабочем месте.

Результаты ответа на вопрос:

«Что оказывает влияние на вы�

бор магазина «Бундес» для со�

вершения покупок?» представле�

ны на рисунке 9.

Большинство опрошенных (60%)

в качестве приоритетного крите�

рия выбрало удобство располо�

жения. Уровень цен и качество

обслуживания выбрало по 16%

потребителей. Всего 6% в каче�

стве решающего фактора выбра�

ло ассортимент товара.  2% рес�

пондентов назвали свой критерий

(попался по пути, считает важны�

ми все критерии; невозможность

в данный момент попасть в более

крупный магазин).

Можно сделать вывод о том, что

большинство потребителей мага�

зина «Бундес» выбирают его ис�

ключительно из�за удобства рас�

положения (близость к дому, ра�

боте, учебе).

Также в ходе проведенного ис�

следования выяснилось, что боль�

шинство потребителей (61%) счи�

тают, что работу магазина «Бун�

дес» следует улучшить по тем или

иным показателям, к которым от�

носятся такие, как завышенные

цены, недостаточно широкий ас�

сортимент, не всегда качествен�

ное обслуживание и другие.

Далее в исследовании респон�

дентам предлагалось ответить на

открытый вопрос: «Ваши предло�

жения и пожелания?» Самыми

распространенными ответами, ко�

торые дали потребители, стали

следующие: расширение ассорти�

мента по некоторым группам то�

варов, предложение о введении

скидочных карт, снижение цен на

некоторые группы товаров. Также

потребители хотят видеть на пол�

ках в магазине больше местной

продукции.

Таким образом, на основании

данных, полученных в результате

исследования, был составлен

усредненный портрет потреби�

теля, который будет полезен тор�

говому учреждению при разра�

ботке предложений, направлен�

ных на укрепление и повышение

уровня удовлетворенности посети�

телей магазином «Бундес».

Так, средний потребитель – это

женщина в возрасте от 31 до 49

лет. Род занятий – работающая,

с ежемесячным доходом пример�

но 10 001–30 000 рублей. Отдает

предпочтение магазину «Бундес»

и посещает его не реже нескольких

Рис. 7. Удовлетворенность потребителей широтой ассортимента,

представленного в магазине «Бундес», %
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Рис. 8. Удовлетворенность качеством обслуживания в магазине «Бундес», %

Рис. 9. Факторы, оказывающие влияние на выбор магазина «Бундес»

 для совершения покупок, %
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раз в неделю. Выбор ее в основ�

ном падает на молочную и мучную

продукцию, крупы, фрукты и ово�

щи. Цены и выкладка товаров

в магазине «Бундес» в целом

устраивают. Качеством и ассорти�

ментом продукции в большинстве

случаев не совсем довольна. Она

посещает магазин «Бундес»

в основном из�за того, что он

удобно расположен. Считает, что

магазину «Бундес» следует улуч�

шить качество своей работы.

Соответственно, можно сделать

вывод, что магазин «Бундес»

пользуется довольно высокой по�

пулярностью среди населения,

проживающего непосредственно

в районе, где находится магазин,

но руководству магазина необхо�

димо принять меры, для того что�

бы укрепить свое положение на

рынке и повысить уровень удов�

летворенности клиентов.

Резюмируя: нам представляет�

ся, что для магазина, развиваю�

щего свою деятельность в малом

или среднем городе и торгующе�

го стандартными продуктами пи�

тания, нет оснований стремиться

к формированию лояльности по�

требителей на эмоциональной

основе. Формирование лояльно�

сти на эмоциональной основе

требует вложений и определен�

ного достаточно высокого уров�

ня доходов у потребителей, что�

бы они могли в некоторой сте�

пени пренебречь рациональной

составляющей. Применительно

к приобретению продуктов пита�

ния, относящихся к товарам по�

вседневного спроса, степень во�

влечения в совершение покупки

и эмоциональный фон, как пра�

вило, не велики. Акцент имеет

смысл делать на рациональной

составляющей и отслеживании

удовлетворенности клиентов. Как

показало исследование, весомое

преимущество дает выгодное

расположение магазина. Опреде�

ленные преимущества в плане

роста удовлетворенности могут

дать также изменения в ассорти�

менте и качестве обслуживания,

коррекция ценовой политики

и размещения продукции на по�

лочном пространстве.

Можно подытожить, что для

успешного функционирования

предприятия розничной торговли

в современных рыночных усло�

виях необходимо постоянно про�

водить исследования подобного

рода для выявления клиентских

настроений и своевременно

и быстро реагировать на них для

поддержания удовлетворенности

потребителей.

ПРИЛОЖЕНИЕ 1

Уважаемый потребитель!

Магазин «Бундес» проводит исследования удовлетворенности потребителей магазина. Пожалуйста, ответь�

те на вопросы анкеты. Ваши ответы помогут определить сферы деятельности, нуждающиеся в улучшении и по�

вышении уровня качества обслуживания.

1) Насколько часто Вы посещаете магазин «Бундес»?

a) Каждый день

b) Несколько раз в неделю

c) Несколько раз в месяц

d) Раз в несколько месяцев

e) Посещаю впервые

2) Насколько удобно для Вас расположен магазин «Бундес»?

a) Удобно

b) Не очень удобно

c) Не удобно

3) Какую продукцию Вы приобретаете в магазине «Бундес» наиболее часто?

______________________________________________________________(впишите)

4) Устраивает ли Вас уровень цен в магазине «Бундес»?

a) Устраивает

b) Не устраивает (на какие группы товаров?)_____________________________________

5) Устраивает ли Вас выкладка товаров в магазине «Бундес»?

a) Устраивает

b) Не совсем устраивает (причина)____________________________________________

c) Не устраивает (причина)__________________________________________________
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6) Устраивает ли Вас качество представленного товара?

a) Устраивает

b) Не совсем устраивает(какие товары)___________________________________________

c) Не устраивает (какие товары) ________________________________________________

7) Довольны ли Вы широтой представленного ассортимента товаров?

a) Доволен

b) Доволен не всегда

c) Не доволен (укажите, что мы можем улучшить) ___________________________________

8) Удовлетворены ли Вы качеством обслуживания?

a) Да

b) Не всегда (укажите причину)_________________________________________________

c) Нет (укажите причину) _____________________________________________________

9) Что оказывает влияние на выбор магазина «Бундес» для совершения покупок?

a) Уровень цен

b) Расположение

c) Качество продукции

d) Ассортимент товара

e) Другое (укажите что именно)_________________________________________________

10) Считаете ли Вы, что работу магазина «Бундес» следует улучшить?

a) Нет

b) Да (укажите что мы можем улучшить) __________________________________________

________________________________________________________________________

11) Ваши предложения и пожелания: ____________________________________________

12) Укажите Ваш пол

a) Женский

b) Мужской

13) Укажите Ваш  возраст

a) До 20

b) 21–30

c) 31–49

d) Больше 50

14) Укажите род Ваших занятий

a) Работающий

b) Учащийся, студент

c) Не работающий

15) Отметьте уровень Ваших доходов

a) Свыше 30 001

a) 10 001–30 000

a) 4 001–10 000

b) До 4 000

Благодарим за участие в нашем опросе!
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The article takes questions of the customer satisfaction and loyalty correlation on the basis of rational and emotional motives. The
authors present marketing research of satisfaction with the food store service in a small town. The conclusion is made about the
sufficiency of achieving and maintaining the satisfaction of the majority of consumers for the organization, operating on the local
market and offering a standard product. In this case loyalty on an emotional basis is unnecessary and difficult to reach, as
individuals with such purchases of everyday products give preference to the rational motive.
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