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МАРКЕТИНГ В СФЕРЕ ОБРАЗОВАНИЯ. Статья 3. Брендинг

и ребрендинг вузов на современном рынке образования*

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

В статье рассматриваются процессы брендинга и ребрендинга вузов в современных условиях. Наиболее эффективным для
вузов средством позиционирования своих конкурентных преимуществ является улучшение корпоративного имиджа, брен�
да. В статье рассматриваются основные направления создания и управления брендом вуза, процессы разработки и донесе�
ния до целевой аудитории конкурентных отличий вуза. Акцентируется внимание на актуальной задаче разработки индиви�
дуального корпоративного стиля: логотипа, слогана и других компонентов бренда. Для современной ситуации в сфере
образования характерны процессы слияний и поглощений, что выражается в присоединение одних (слабых, по мнению
Минобрнауки РФ) вузов к другим, более перспективным. Вновь возникшие университеты, сталкиваются с проблемой реб�
рендинга. В статье на конкретных примерах (кейсах) представлен процесс ребрендинга, который проходят федеральные,
научно�исследовательские, опорные университеты. После завершения разработки нового логотипа, нейминга, айдентики
вуза, вновь актуальной станет задача продвижения и укрепления бренда, использования широкого арсенала маркетинго�
вых коммуникаций для завоевания положительного имиджа и доверия к нему со стороны целевой аудитории. Логика пове�
дения вуза на конкурентном рынке выражается краткой формулой: брендинг – ребрендинг – брендинг.

Ключевые слова: бренд вуза; брендинг вуза; ребрендинг вуза; позиционирование; бренд�платформа; нейминг; фир�
менный стиль вуза; логотип вуза; слоган вуза; маркетинговые коммуникации вуза.

Актуальность брендинга и ре&

брендинга вузов обусловлена си&

туацией, сложившейся на рынке

образовательных услуг в период

с 2014 года по настоящее время.

Процессы слияния и поглощения,

характерные для промышленных

и финансовых рынков, затронули

сегодня и сферу образования. По

сути, мы наблюдаем реформиро&

вание всей системы высшего обра&

зования в России. Складывается

абсолютно новая рыночная ситу&

ация в сфере образовательных

услуг. В системе высшего образо&

вания возникли: федеральные

университеты, научно&исследова&

тельские университеты, опорные

вузы. Это новые по своему содер&

жанию и стратегии развития вузы.

Они и новички, и не новички на

рынке образования. Тема форми&

рования новых брендов и управ&

ление брендом вуза приобретает

особое значение для маркетинго&

вого анализа реальных процессов

брендинга и ребрендинга на рын&

ке высшего образования.

Культурные коды вузов, выра&

женные в графике, цвете, реклам&

ные дискурсы, различные визу&

альные и вербальные элементы,

описывающие продукцию и услу&

ги производителей знаний, стано&

вятся ведущими регуляторами

и маркерами поведения потреби&

телей. Коммуникация становится

одним из важнейших регуляторов

формирования потребительских

рынков. Знаковая стоимость все

более побеждает меновую сто&

имость как основу потребления.

Парадокс современности состоит

в том, что потребители становят&

ся (сами того не замечая) актив&

ными коммуникаторами потреб&

ления определенной марки това&

ров и услуг.

НОВАЯ ЭПОХА БРЕНДОВ

Бренд&строительство, бренд&

дизайн являются частью коммуни&

кационного процесса брендинга

и ребрендинга вузов. В эпоху

брендов важно, совпадает ли мес&

седж вуза (обещание, образ меч&

ты и желаний) с душевным и эмо&

циональным состоянием индиви&

да, образом его будущего. Для

обещаний вуза важно, где будет

происходить воплощение надеж&

ды и мечты индивида. Например,

в региональном, малоизвестном

вузе или МГУ, МГИМО, ВШЭ,

СПбГУ. Очереди в элитные детс&

кие сады, школы, гимназии, кол&

леджи не являются исключением.

Действительно, абитуриентам,

проживающим в далеких регио&

нах, не имеющим реальной воз&

можности, может быть и желания

увидеть эти вузы, не надо доказы&

вать качество образования в этих

вузах, когда они видят на сайте их

логотипы, слышат их названия

и слоганы. Эту предварительную

работу по обеспечению положи&

тельной оценки качества обучения

в этих вузах, выполнили их брен&

ды. Бренды как указатели каче&

ства, выгод, престижа, успеха уже

поделили мир. Производители

провели работу по захвату терри&

торий в реальной и виртуальной

* Статьи 1, 2 � Практический маркетинг № 11�2016, № 1�2017
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жизни людей. Когда появились

бренды, заговорили о конце мар&

кетинга [1] Действительно, тради&

ционный маркетинг «4Р» с появ&

лением брендов перестал быть

актуальным. Но бренды тоже име&

ют свой жизненный цикл. Этот

жизненный цикл бренда распола&

гается в сознании потребителя

и требует постоянной «рекламной

иглы». Как только контакты

с брендом прерываются, на его

место метит уже другой бренд.

Бренды стоят друг за другом

в нервной и тесной очереди, ды&

шат друг друга в затылок. Тогда

и маркетингу есть место, конец, ко&

торый ему предрекли, еще не на&

ступил. И вряд ли вообще когда&

либо наступит. Такова логика со&

временного глобального мира.

Бренд вуза является существен&

ным фактором, оказывающим

влияние на выбор абитуриентами

места своего обучения (рис. 1).

Бренд в маркетинге включает на&

звание, термин, знак, символ или

дизайн, а также их комбинации, ко&

торые предназначены для иденти&

фикации товаров или услуг в созна&

нии потребителя. Процесс опозна&

ния, идентификации предложений

со стороны производителей (това&

ров, услуг) в сознании покупателя

происходит преимущественно на

эмоциональном уровне [2].

БРЕНД — НЕ ПРОСТО НОВОЕ

НАЗВАНИЕ ВУЗА

Бренд — это также совокуп&

ность ассоциаций, основу которых

составляют чувства, убеждения,

знания, возникающие в сознании

потребителя при его контакте с ат&

рибутами продукта или услуг. Этот

контакт может осуществляться

в результате внешних и «внутрен&

них» коммуникаций: посредством

механизма памяти и воспомина&

ний о контактах потребителя (по&

купателя) с брендом.

Отметим, что бренд есть нечто

большее, чем просто наименование

вуза, его качественные образова&

тельные программы, известные пре&

подаватели или отменные условия

обучения. Это большее представля&

ет собой целостный образ (геш&

тальт), систему образов, иденти&

фикаторов. Образы возникают

в результате внутренней работы

сознания, посредством ассоциа&

ций. Образ будущего состояния или

результата выполняет детермини&

рующую роль в отношении опреде&

ленного поведения покупателя, по&

тенциального участника обменных

операций между ним и вузом.

Образы вузов (колледжей, школ,

ДОУ), возникшие в голове индиви&

дуального потребителя (потенци&

ального или фактического) позво&

ляют ему распознать и увидеть

свое желаемое будущее. Покупа&

тель бренда не является его «ра&

бом». Образ бренда интегрирован

в многообразную сложную рацио&

нальную систему индивида, благо&

даря которой он может активно

воздействовать на него и изменять

его, вплоть до разрыва с ним.

Индивидуальному потребителю

сложно распознать многочислен&

ные предложения получения зна&

ний, будущей профессии. В ситу&

ации перенасыщения рекламой

понять для себя, какое предложе&

ние для своего обучения наиболее

выгодно, можно, скорее всего:

♦ на сайте;

♦ от родителей в отношении на&

дежности;

♦ от друзей, знакомых, авторите&

тов мнений в отношении пре&

стижности и будущей удачной

карьеры.

Сам процесс выбора образова&

тельного учреждения для прохож&

дения обучения становится удо&

вольствием, а не рутиной.

Существенную, подчеркнем, не

единственную, роль играют вне&

шние атрибуты, идентификаторы

наиболее выгодного и оконча&

тельного выбора места своего бу&

дущего обучения.

К внешним атрибутам брендов

образовательных учреждений от&

носятся:

♦ название, наименование – имя,

нейминг;
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Рис. 1. Что повлияло на выбор вуза, в котором Вы обучаетесь, %

Источник :  Исследование РБК�Research  совместно с  Институтом
Коммуникационной и Медиа Индустрии МГУП им. И. Федорова. Выборка
студентов состояла из 915 человек из государственных и негосударственных
вузов, из которых 34% мужчин и 66% женщин. Основную долю опрошенных
составили студенты 3�го и 4�го курсов, обучающиеся по программам подготовки
специалистов и бакалавров (74,1%), а также представители 5�го курса,
обучающиеся по программам подготовки специалистов, и 1—2�го курсов.
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♦ графический знак, логотип,

♦ фирменные цвета,

♦ корпоративный девиз, слоган,

♦ уникальный дизайн.

Они становятся важными марке&

рами, опознавательными кодами,

идентификаторами (положитель&

ных образов) и символами каче&

ства образования, профессио&

нального успеха и желаемого бла&

гополучия и карьеры.

Брендинг вуза начинается с по&

иска собственной идентичности

(миссии), поиска визуальных

и вербальных форм выражения

бренда, адекватных восприятию

его целевой аудиторией.

БРЕНДИНГ ВУЗА

Брендинг – целенаправленные

маркетинговые мероприятия

и действия по созданию долго&

срочного предпочтения потреби&

телями образовательных услуг

организации. Брендинг реализу&

ется в процессе специальных воз&

действий целого комплекса мар&

кетинговых коммуникаций: разра&

ботки товарного знака, логотипа,

нейминга, слогана, дизайнерских

решений, рекламных обращений,

других усилий маркетинга, помо&

гающих выделить вуз среди кон&

курентов и создающих уникаль&

ный образ вуза в сознании и пси&

хологии потребителей. По своему

содержанию брендинг – это

управление брендом вуза с мо&

мента его создания, реализации,

поддержки до, возможно, его об&

новления, ребрендинга на образо&

вательном конкурентном рынке.

Причиной неудач образователь&

ных организаций на этапе внедре&

ния и продвижения своего брен&

да на рынок может быть непра&

вильно спланированная стратегия,

содержащая ошибки в целевых

показателях медиапланирования.

Образовательные организации,

сделавшие заказ коммуникацион&

ному агентству, занимающемуся

креативными стратегиями вывода

на рынок новых брендов, могут не

получить желаемого эффекта

в случае неправильно выбранной

платформы позиционирования.

Платформа или стратегия позици&

онирования – внутренняя сила

бренда – это определение того,

как наименование, логотип, дизайн

сайта вуза должны воспринимать&

ся покупателями и отражаться в их

психологии и сознании.

Управление брендами — это

управление внешней идентично&

стью. Этот процесс относится

к стратегии позиционирования

вуза на рынке, которое выражает&

ся термином «бренд&платформа».

Как часто бывает в маркетинге,

точного определения у этого тер&

мина нет. Оно изменяется от орга&

низации к организации, от автора

к автору. И все же, если обобщить

все подходы, то в итоге мы полу&

чим два направления: теоретиче&

ское и практическое.

Бренд&платформа — это осо&

бый инструмент для обозначения

основных характеристик бренда

и формирования позиционирова&

ния, позволяющий отстроиться от

конкурентов.

С практической точки зрения,

бренд&платформа вуза — это на&

бор утверждений, который можно

перечислить в следующих пунк&

тах:

1) миссия и видение бренда;

2) описание аудитории, на кото&

рую направлен бренд;

3) обещание бренда — результи&

рующее убеждение;

4) атрибуты – все те особенности,

с которыми взаимодействует

потребитель, в частности, лого&

тип, слоган, дизайн сайта;

5) рациональные преимущества

бренда, которые обеспечива&

ются функциональными харак&

теристиками образовательных

предложений (образователь&

ных услуг), что уникального или

эксклюзивного предлагается

вузом потребителям. Это мо&

жет быть уникальная образова&

тельная программа, самая вы&

годная цена или пакет соци&

альных преимуществ, которых

нет у других;

6) эмоциональное преимущество

бренда — абсолютная проти&

воположность предыдущему

пункту. Здесь за основу берут&

ся неосязаемые ощущения по&

требителя от взаимодействия

с вузом. Эти преимуществ зада&

ют тон всей коммуникации;

7) транслируемые брендом цен&

ности, которые должны разде&

ляться целевой аудиторией;

8) характер бренда, то есть его

персонализации через текст,

логотип, фоторяд (контент).

Брендинг вуза включает в себя

несколько этапов

Этап 1. Все начинается с анали&

за текущего состояния рынка,

имиджей брендов конкурентов

и отношения к ним потребителей:

♦ характеристика целевого рын&

ка, определение основных моти&

вов покупателей, их предпочте&

ний и выбора образовательных

продуктов и услуг вуза

♦ выявление лояльных и неудов&

летворенных потребителей ана&

логичных предложений;

♦ определение сегментов и пози&

ционирование;

♦ отличие свойств образователь&

ного продукта;

♦ анализ сильных и слабых сторон

конкурирующих вузов (их брен&

дов) и отношения к ним основ&

ных сегментов рынка;

♦ анализ имиджей брендов кон&

курентов, а также собственных

марок.

Анализ дает много полезной ин&

формации для выбора эффективной

Д. Шевченко. Маркетинг в сфере образования. Статья 3. Брендинг и ребрендинг вузов на современном рынке ...
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платформы позиционирования

вуза. Процесс анализа текущего

состояния рынка относительно

бренда вуза реализуется сред&

ствами маркетингового исследо&

вания, включая количественные

и качественные методы.

Этап 2. Сюда относится плани&

рование, разработка стратегии

управления брендом:

♦ формирование подхода к сущ&

ности, миссии, платформе пози&

ционирования;

♦ выявление ключевых характе&

ристик и подходов к брендиро&

ванию вуза и его образователь&

ных программ.

Этап 3. Этап бренд&билдинга,

строительства бренда. На этом

этапе происходит создание вер&

бальных и визуальных свойств

и характеристик бренда вуза, ко&

торые могут служить опознава&

тельными элементами, символами

для конечного потребителя. Как

правило, бренд&строительство на&

чинается с выбора специального

имени. Этот процесс называется

неймингом. Остановимся на этом

подробнее.

Нейминг – специальная проце&

дура креативного маркетинга

и рекламы по поиску, подбору под&

ходящего имени, наименования

вуза (в т. ч. его услуг), как прави&

ло, для нового университета.

Основной критерий при определе&

нии — это поиск ответа на вопрос:

является ли слово адекватным ука&

зателем предназначения и ассорти&

мента образовательных программ

вуза. При подборе названий необ&

ходимо обращать внимание на спо&

собность слова вызвать прямые ас&

социации с будущим объектом рек&

ламирования.

Когда идет речь о подборе удач&

ного для общественного сознания

и психологии наименования, тогда

принимаются во внимание истори&

ческая компонента (к чему при&

выкли, социальный стереотип)

и современные тренды (отстройка

от конкурентов, подчеркивание

уникальности).

Рынок переполнен названиями

«университет», «технический»,

«государственный», «политехни&

ческий». Необходимо отыскать

отличительные черты и преимуще&

ства в академической и потреби&

тельской среде. Для этого требу&

ется соблюдение пяти правил ней&

минга вуза:

1. Уникальность названия долж&

на быть связана с выделением,

вербальной отстройкой названия

вуза от конкурентов, т. е. название,

семантическое соединение слов не

должно иметь аналогов среди дру&

гих университетов. У людей, насе&

ления региона и выше (целевой

аудитории) не должно быть ника&

ких шансов отыскать какие&либо

ассоциации с другими похожими

названиями вузов!

2. Название должно быть мак&

симально кратким по звучанию

(иметь уникальную «кличку»). Же&

лательно иметь броское название,

хорошо запоминающееся и легко

выговаривающееся. Оно также

легко должно записываться, упо&

требляться в текстах, на сайте

и прочих промо материалах.

Обладать свойствами идентично&

сти в его передаче по различным

коммуникационным каналам! Важ&

но избежать сложных буквенных

и звуковых сочетаний!

3. Наименование университета

будет вызывать положительные

эмоции в том, случае, когда его

приятно произносить!

4. Следует особо обратить вни&

мание на универсальность имени

университета, которое важно со&

блюдать, так как его придется пе&

реводить на иностранный язык

и его звучание должно быть таким

же адекватным, как сказано выше,

и не вызывать в других языках ка&

ких&либо негативных, противоре&

чивых эмоций!

5. Важно, чтобы в кратком на&

звании университета содержалось

то обещание, которое ждут и на

которое могут рассчитывать по&

тенциальные (абитуриенты, их ро&

дители, другие поступающие)

и фактические (студенты и препо&

даватели) потребители. В назва&

нии должно присутствовать описа&

ние деятельности.

«Кладбищем» брендов называ&

ют такие бренды с высоким уров&

нем узнаваемости с подсказкой, но

с низким уровнем спонтанной вспо&

минаемости. Абитуриенты или сту&

денты знают о бренде, но он не

приходит на память, когда рассмат&

ривается вопрос покупки. Это свя&

зано с существованием большого

количества вузов в России, назва&

ние которых очень похожи друг на

друга, например, МГУ им. М.В. Ло&

моносова и МГУ – Московский гу&

манитарный университет (бывший

Институт молодежи при ЦК

ВЛКСМ). РГГУ и РГСУ и т. д. Дру&

гой фактор, это наличие новых,

открытых в конце 90&х и начале

2000&х гг. во время количественно&

го бума, вузов, появление новых

и новых университетов, особенно

филиалов в регионах России. Аби&

туриенты буквально путали назва&

ния вузов и аналогичные названия

образовательных программ, спе&

циальностей, а родители, которые

помнили только «прежние» вузы,

также не могли понять, с чем име&

ют дело. Им сложно было разоб&

раться с определением качества

образования в этих вузах, и они

ориентировались в основном на

цену. Несомненно, что лидеры об&

разовательного рынка, доминиру&

ющие по своему марочному назва&

нию, исторически сложившиеся

бренды&вузы, легко приходят на

память: МГУ, МГИМО, а также но&

вые бренды, например, ВШЭ.
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Высший уровень осведомленно&

сти – это доминирование мароч&

ного названия, когда при задании

вспомнить бренд в рамках одной

категории большинство респон&

дентов может сообщить название

одного единственного бренда.

Опрос посетителей (потенциаль&

ных абитуриентов) на выставках

образования, днях открытых две&

рей относительно узнаваемости

РГГУ демонстрирует более высо&

кую осведомленность в ответах на

вопрос «Какие гуманитарные вузы

вы знаете?» девушек москвичек,

около 80% называют РГГУ наря&

ду с МГУ, РУДН, МГЛУ*.

РЕБРЕНДИНГ ВУЗА

Ребрендинг — это обновление

бренда. К ребрендингу прибегают

в том случае, когда принципиаль&

но меняется концепция образова&

тельной организации, ее страте&

гия. Ребрендинг включает меро&

приятия по изменению бренда,

либо его составляющих атрибу&

тов и компонентов: названия, ло&

готипа, слогана, визуального

оформления, репозиционирова&

ния. Последнее является страте&

гией по изменению взглядов це&

левой аудитории относительно

новых позиций вуза, стремящего&

ся удовлетворить ее запросы

и потребности. Это изменение

имиджа вуза2*.

Обновление внешней атрибути&

ки вузов всегда происходит в мо&

мент необходимости смены его

названия, наименования. Часто

этот происходит в результате при&

соединения, объединения с други&

ми вузами. Так, после многочис&

ленных присоединений различных

вузов к Московскому автомехани&

ческому институту – «МАМИ»,

возник новый Московский поли�

технический университет3*.

Специалисты маркетинга нашли

оригинальное решение. Учитывая,

что в г. Москва нет еще политех&

нических университетов, они

предложили короткое и емкое

благозвучное наименование уни&

верситета – «Московский Поли&

тех». Разработали дизайн, фир&

менный стиль, логотип и совре&

менный дизайн сайта и предложи&

ли даже корпоративный шаблон

презентации.

На сайте можно прочитать.

«Корпоративный стиль Москов&

ского Политеха символизирует

движение, энергию и постоянное

обновление – неотъемлемые со&

ставляющие деятельности успеш&

ного вуза. Визуальный стиль ло&

готипа наделен собственным гра&

фическим языком. Идея кольца,

залитого бело&черным градиен&

том, отражает непрекращающее&

ся движение от полутонов к глу&

бокому цвету – продвижение от

идей в будущее к новым техноло&

гиям и продуктам. Серьезный,

с одной стороны, живой и дина&

мичный – с другой, логотип уни&

верситета отвечает современным

тенденциям и имеет анимацион&

ный потенциал: кольцо приходит

в движение и превращается в спи&

раль, отражается от формата,

оставляя за собой шлейф, и при&

нимает различные формы, сохра&

няя постоянство стиля в динами&

ке»4*.

На сайте можно подробно по&

знакомиться с правилами исполь&

зования логотипа5*.

В начале 2014 года началась ра&

бота над строительством бренда

НИТУ «МИСиС». В том же году

прошло объединение НИТУ

«МИСиС» с МГГУ (горный)6*. Со&

здавая новый бренд, необходимо

было учесть ценности двух учеб&

ных заведений, которые имеют

почти 100&летнюю историю и соб&

ственные уникальные достижения.

Чтобы снять напряжение, которое

царило в те годы, руководство раз&

работало три варианта предложе&

ний по визуальным характеристи&

кам бренда и предложило их на

открытое голосование среди пре&

подавателей и студентов. В резуль&

тате голосования был выбран сле&

дующий логотип — товарный знак.

Описание логотипа можно посмот&

реть на сайте7*.

Разработчики и руководство уве&

рены, что новый бренд позволит

* Блог. Шевченко Д.А.: http://shevchenko.rggu.ru/).
2* Например, Программа стратегического развития РГГУ нa 2017—2020 r.r. https://www.rsuh.ru/upload/press/
Программа стратегического развития РГГУ 2017—2020 гг.pdfю.
3* С 1997 по 2012 годы имел название Московский государственный технический университет «МАМИ». С 2012 по
2016 годы — Московский государственный машиностроительный университет (МАМИ), сокращенно «Университет
машиностроения». С 01.09.2016 по н. в. — Московский политехнический университет, сокращенно «Московский
Политех».
4* Корпоративный сайт Московского Политеха: http://mospolytech.ru/.
5* Руководство по использованию логотипа. Источник: http://mospolytech.ru/storage/files/Logobuk_MoskovskijPoliteh.pdf.
6* В 2014 году завершилось объединение НИТУ «МИСиС» и Московского горного университета. На сегодняшний день
в состав Национального исследовательского технологического университета «МИСиС» входят три российских и один
зарубежный филиал и девять институтов, расположенных в Москве.
7* Корпоративный сайт НИТУ «МИСиС». Источник: http://misis.ru/university/mediaroom/resources/.
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университету динамично разви&

ваться и выглядеть наиболее убе&

дительно и конкурентоспособно

среди лучших вузов России, а так&

же продвигать НИТУ «МИСиС» на

международном уровне.

В том же ребрендинговом 2014

году Томский политехнический

университет после наделения

его статусом опорного универси&

тета в регионе провел свой ре&

брендинг8*. ТПУ начал ребрендинг

с нового логотипа, составленного

из кубиков. В разработке нового

фирменного стиля принимали уча&

стие студенты и сотрудники уни&

верситета, а также ведущие рос&

сийские и зарубежные эксперты

в области международного пози&

ционирования вузов. Широкомас&

штабная кампания по ребрендин&

гу ТПУ была запущена в начале

2015 года9*.

Университет качественно меня&

ется. Новому содержанию долж&

на соответствовать и новая фор&

ма. Чтобы быстрее и успешнее

совершить переход на новый уро&

вень, специалисты предложили

внешний образ и новую символи&

ку университета — усовершен&

ствовали бренд, по которому, как

уверено руководство, ТПУ будут

лучше понимать, узнавать и при&

знавать в глобальном мире.

Первый Московский государ�

ственный медицинский универси�

тет им. И.М. Сеченова (Сеченов&

ский университет) объявил о стар&

те кампании по ребрендингу, на&

правленной на создание нового

корпоративного стиля, отражаю&

щего инновационные подходы

к стратегическим направлениям

развития университета. Он являет&

ся участником Проекта повыше&

ния конкурентоспособности веду&

щих российских университетов

«5&100»10*.

В марте 2017 года Сеченовский

университет перешел на новый

фирменный стиль, который под&

черкивает глобальные изменения

вуза, международное позициони&

рование, основанное на новом

бренде, понятном и привлекатель&

ном для мировой аудитории. Но&

вый бренд отражает ключевые

изменения, произошедшие в уни&

верситете с выходом его на меж&

дународную арену, в свете актуа&

лизации стратегии развития вуза.

Для того чтобы соответствовать

статусу ведущего российского

медицинского университета, до&

стойно представляющего страну

в международном научно&образо&

вательном сообществе, входяще&

го в элитарный клуб ключевых ву&

зов, необходимо соответствовать

стандартам. В том числе по фор&

ме позиционирования бренда.

Обновленный образ Универси&

тета – это квинтэссенция связан&

ных с деятельностью вуза идей

и смыслов, выраженная графи&

чески и визуально. Создание но&

вого логотипа стало финальным

этапом ребрендинга. Ключевым

посланием для аудитории выступа&

ет коммуникационный императив,

заключенный в символическом де&

визе Университета: «Чтобы разви&

ваться и расти, необходимо дер&

жаться своих корней»11*.

Завершается ребрендинг объе&

диненного вуза — Самарский на�

циональный исследовательский

университет имени академика

С.П. Королева (сокращенно – Са&

марский университет), который

приказом Министерства образо&

вания и науки Российской Феде&

рации был изменен на федераль&

ное государственное автономное

образовательное учреждение

высшего образования «Самар&

ский государственный аэрокосми&

ческий университет имени акаде&

мика С.П. Королева (нацио&

нальный исследовательский уни&

верситет)»12*.

Основой для идеи фирменного

знака является союз технологи&

ческой и промышленной мощи Са&

марского региона, научной мысли

и образовательных компетенций

Самарского университета. На сай&

те дается подробное описание

философии нового логотипа, ко&

торый стал основой нового брен&

да Самарского университета13*.

8* ТПУ – опорный вуз для крупнейших государственных корпораций, среди которых «Газпром», «Росатом»,
АО «”Информационные спутниковые системы” имени академика М.Ф. Решетнева», «Микроген», «Системный оператор
ЕЭС», «РАО Энергетические системы Востока». Источник: https://tpu.ru/university/meet�tpu/history.
9* https://www.riatomsk.ru/article/20141210/tpu�nachal�rebrending�s�novogo�logotipa�sostavlennogo�iz�kubikov/.
10* https://sechenov.ru /.
11* Сеченовский университет: новый логотип, новые подходы. Пресс�релиз. https://sechenov.ru/upload/iblock/80d/
2017.03.13_novyy�brend.pdf.
12* В 2015 году к СГАУ был присоединен Самарский государственный университет. Ребрендинг Самарского университета,
исторически закрытого вуза, связан с его новым научно�исследовательским статусом. Новый статус вуза связан с его
открытостью мировому сообществу для самого широкого научно�образовательного и культурного сотрудничества, что
дает возможность освоить уникальные на мировом уровне аэрокосмические и междисциплинарные компетенции.
13* http://www.ssau.ru/info/style/.
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Вот как изменились логотипы известных российских университетов

в период с 2014 года по настоящее время:

Томский государственный университет

Томский политехнический университет

Санкт�Петербургский университет ИТМО14*

Санкт�Петербургский университет Петра Великого

Ребрендинг всегда сопровождается изменением всего комплекса

фирменного стиля, новых логотипов университетов, которые отража&

ют их новую концепцию, стратегическую миссию. В результате ребрен&

динга обновленные визуальные атрибуты и вербальные месседжи, от&

ражающие предназначение вуза

направлены на воздействие на по&

требительскую аудиторию, на их

отстройку от конкурентов.

РЕБРЕНДИНГ В ЭПОХУ РЕФОРМ

ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ

Можно констатировать, что

ребрендинг университетов отра&

жает современные процессы ре&

формирования системы высшего

образования, а именно:

♦ слияние и объединение вузов,

появление новых направлений

обучения;

♦ доведение состава и качества

образовательных программ

и интеллектуальных продуктов

до мирового уровня;

♦ изменение стратегии универси&

тетов, решение новых задач, по&

ставленных учредителем. Вхож&

дение в «5&100»: вывод не менее

пяти университетов в сотню луч&

ших вузов трех авторитетных ми&

ровых рейтингов: Quacquarelli

Symonds, Times Higher Education

и Academic Ranking of World

Universities15*;

♦ наращивание исследователь&

ского потенциала, повышение

индекса цитирования научных

статей своих преподавателей

и сотрудников;

♦ интегрирование собственных

инноваций в профессиональное

обучение, развитие общего

и дополнительного образова&

ния, приведение ФГОС к про&

фессиональным стандартам;

♦ привлечение в штат не менее

10% иностранных преподавате&

лей и привлечение не менее 15%

иностранных студентов16*.

14* Министерство образования и науки РФ намерено поддержать рублем три петербургских вуза в гонке за «повышением
международной конкурентоспособности». Больше всех — почти 1 млрд рублей — получит Санкт�Петербургский
национальный исследовательский университет информационных технологий, механики и оптики (ИТМО). Минобрнауки
заплатит полтора миллиарда за имидж трех петербургских вузов. Источник: http://www.rbc.ru/spb_sz/21/03/2016/
56eff3489a79476ceb4ed5a4.
15* Двадцать восемь российских университетов вошли в опубликованный рейтинг Quacquarelli Symonds (QS) 2017 года,
в котором представлены лучшие вузы мира по 46 направлениям подготовки специалистов. Среди них: МГУ, СПбГУ, МВТУ,
МФТИ, ВШЭ, НГУ, Казанский ФУ, ТГУ, «МИФИ» Питерский политех, ФУ, «ЛЭТИ», Самарский ун�т, РЭУ, РХТУ.
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РЕКОМЕНДАЦИИ МЕНЕДЖЕРАМ

ВУЗА

Некоторые замечания, кото&

рые необходимо учитывать ме&

неджерам вуза в процессе ре&

брендинга.

1. При подборе нужного назва&

ния вуза необходимо показать его

исключительность. Необходимо

помнить об ошибках в подборе

названия марки (error of the brand

name). Подбор названия новому

вузу может сыграть ключевую

роль в брендинге (позитивную или

негативную).

2. После найденного названия

необходимо протестировать его

на целевой аудитории. Необходи&

мо помнить, что при подборе име&

ни бренда следует соблюдать

юридические и лингвистические

критерии, которыми иногда пре&

небрегают, что потом ведет к не&

доразумениям и потере времени

и усилий креативных поисков.

3. Новое имя вуза должно соот&

ветствовать образу образователь&

ной организации, поэтому следу&

ет соблюдать некоторые правила

в подборе имени брендам:

♦ легкость в произношении, его

привлекательность;

♦ соответствие репутации и имид&

жу организации;

♦ позитивные ассоциации;

♦ рекламопригодность;

♦ намек на выгоды;

♦ универсальность и непротиво&

речивость использования имени

в других странах, при переводе

на иностранный язык и др.

4. При подборе имени не следу&

ет рассматривать бренд только

в качестве товара, несущего лишь

функциональные потребитель&

ские выгоды.

Личность распознает бренд по

определяющим признакам, кото&

рые определяют индивидуальные

и социальные качества человека,

и взаимодействует с ним через

олицетворяемое брендом значи&

мое содержание,.

5. Одним из важных моментов

разработки бренда вуза является

поиск запоминающейся фразы,

сообщения бренда в лаконичном,

сжатом виде.

Речь идет о поиске точного сло&

весного выражения миссии органи&

зации, ее ключевых ценностей —

слогана. Слоган — второй вербаль&

ный компонент товарного знака

совместно с названием и эмбле&

мой товарного знака — логоти&

пом. Слоган выражается в словес&

ной формуле и концентрируется

на фразе, отражающей сущность

товарного знака. Слоганы класси&

фицируются на товарные и корпо&

ративные, отражающие миссию

организации, ключевые ценности

организации. Например, корпора&

тивный слоган Российского Госу&

дарственного Гуманитарного Уни&

верситета: «Вековые традиции –

современные технологии».

6. Брендбук конституирует визу&

альные элементы организации, ее

продукции, служит ориентиром

для сотрудников и партнеров. Но

есть и казусы в работе маркето&

логов и рекламистов, которые

в должной мере не учитывают

культурного контекста в своей

деятельности.

7. Особое место в современной

обстановке занимает подготовка

сайта организации. Фирменный,

корпоративный стиль (айдентика)

позволяет поддерживать целост&

ный образ организации, являясь

визуальным гарантом ее бренда.

Все элементы фирменного стиля

подробно описываются в специ&

альном руководстве – брендбуке.

Фирменный стиль, преимуще&

ственно, предназначен для про&

дукции и услуг организации17*.

8. Не следует путать рестайлинг

с ребрендингом. Ребрендинг –

нахождение новой позиции для

бренда организации в сознании

потребителей, перепозициониро&

вание бренда организации. Рес&

тайлинг, редизайн – деятель&

ность, направленная на изменение

внешнего имиджа бренда. Рестай&

лингу подвергаются логотип, эм&

блема, этикетка и т. д. К рестай&

лингу организации прибегают по

двум основным причинам:

1) моральное устаревание неко&

торых элементов фирменно&

го стиля;

2) обновление производится по

причине неприятия целевой

аудиторией внешнего имид&

жа организации, ее продук&

ции.

9. Этапы ребрендинга зависят

от того, в каком состоянии нахо&

дится нынешний бренд, и какой

объем изменений требуется. Со&

ответственно, определение по&

ставленных задач и является пер&

вым этапом ребрендинга.

Это называется аудитом. Этот

этап является самым важным из

16* В ТГУ работает порядка 80 ученых из ведущих университетов мира. Процент зарубежных студентов значительно
различается даже в вузах одного региона: в ТПУ показатель 25 %, а в ТГУ — 9 %. См. об этом: Ильина А. Образование
на экспорт. Коммерсантъ. Источник: http://www.kommersant.ru/doc/2558761. В Университете ИТМО в 2014 году
обучалось более 900 иностранцев — около 6,5 % от числа всех студентов. В 2016 году — 1 193 очной формы, 5 — очно�
заочной формы, 96 — заочной формы. Доля иностранных студентов в общем контингенте достигла 12,86%. Общее
количество всех иностранных студентов на 1 октября 2015 г. — 1 392 чел. Из 61 страны. В основе своей это студенты из
бывших республик Советского Союза. См. об этом: Отчет о самообследовании Университета ИТМО по состоянию на
1 апреля 2014 года. Источник: Университет ИТМО http://edu.ifmo.ru/file/pages/61/samoobsledovanie.pdf.
17* Автор статьи является также и автором фирменного стиля РГГУ, логотипа и слогана. См. об этом: http://rggu.ru/binary/
66861_64.1210147707.62542.pdf.
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всех, ведь именно в это время опре&

деляются цели ребрендинга: нуж&

но ли произвести поверхностное

изменение, такое как редизайн или

рестайлинг или же необходимо

кардинальное изменение бренда.

На этом этапе необходимо изучить

отношение потребителей уже к су&

ществующему бренду, уровень ло&

яльности клиентов, сильные и сла&

бые стороны организации и конку&

рентные преимущества.

10. Последний этап – это доне&

сение информации до аудитории,

контактирующей с брендом, то

есть нужно представить публике

обновленный бренд и закрепить

его в их сознании.

Брендинг – это коммуникацион&

ный процесс. В коммуникацион&

ном процессе в формате брендин&

га, коммуникация осуществляется

между потребителем, признаю&

щим продукцию организации луч&

шей из всех ему знакомых (конку&

рирующих) и ее торговой мар&

кой — брендом. Брендинг — это

диалог человека и бренда, где

в качестве факта, происходит

внутреннее признание бренда

и его продукции, где воспомина&

ния о контактах с брендом под&

тверждаются положительными

ощущениями и чувствами.

Новому университету (опорно&

му), образовавшемуся в результа&

те присоединения к нему других

вузов, сложно найти необходи&

мые средства на создание нового

облика бренда. Для этого надо

иметь солидный бюджет, который

требуется на разработку нового

наименования, логотипа, бренд&

бука, особенно, сайта. Название

многих (новых) вузов на междуна&

родном уровне не запоминаемо.

Для того, чтобы выполнить зада&

ние Минобрнауки РФ для вузов

требуется провести серьезный

ребрендинг, который связан не

только с их внешним обликом, но,

прежде всего, с их внутренним

содержанием18*.

18* Счетная Палата после проверки расходования выделанных средств вузам, констатирует, что пока ни один из российских
вузов, получивших субсидию на повышение конкурентоспособности, на настоящий период, не вошел в первую сотню
мировых рейтингов. Более того, не установлено, в какой конкретно мировой рейтинг должны войти вузы. Основное
направление использования вузами субсидий — заработная плата. На эти цели израсходовано почти 60% расходов.
При этом уровень зарплаты иностранных граждан в несколько раз выше, чем у российских ученых. Несмотря на высокую
зарплату, в вузах отсутствуют результаты интеллектуальной деятельности, в том числе с участием зарубежных
специалистов, что не позволяет оценить их вклад в науку. Направляя большую часть субсидии на зарплату, вузы
в результате не выполняют мероприятия, предусмотренные программами повышения конкурентоспособности. См. РБК:
http://www.rbc.ru/spb_sz/21/02/2017/58abfc969a7947043d1d7cbd.
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За период экономической нестабильности, введения санкций и ограничений, в сфере розничной торговли произошел
ряд существенных изменений. Не выдержав новых реалий, многие игроки ушли с рынка, а те, кто остались, или только
открывают свой бизнес, вынуждены крайне внимательно относиться к изменившимся условиям, требованиям потребите�
лей и технологическому прогрессу, который влияет на большинство процессов торгового предприятия и обусловливает
развитие маркетинговых инструментов. В данной статье авторами предпринята попытка выявить и проанализировать
новые и актуальные тренды маркетингового инструментария розничных торговых предприятий.

Ключевые слова: розничная торговля; ретейл; маркетинг; комплекс маркетинга розничной торговли; торговая услуга.

Среди основных тенденций,

обозначившихся в сфере рознич&

ной торговли в 2016 году и продол&

жающих усиливаться в 2017, в пер&

вую очередь стоит обратить внима&

ние на изменения в покупатель�

ском поведении (которые в первую

очередь связаны с текущими эко&

номическими условиями).

Наблюдается активное повыше&

ние чувствительности потреби&

теля к цене [1]. Соответственно,

основная маркетинговая актив&

ность розничных торговых пред&

приятий может быть сосредоточе&

на на работе с этим элементом

комплекса маркетинга. Согласно

исследованиям компании Nielsen,

на конец 2016 года, 79% покупа&

телей считают цену важнейшим

фактором при принятии решения

о покупке, 4 из 10 россиян срав&

нивают цены в магазинах, прежде

чем сделать выбор, 61% потреби&

телей отметили, что переключи&

лись на магазины с более низки&

ми ценами, а все более популяр&

ным форматом магазина стано&

вятся дискаунтеры*. В западных

странах наблюдается активное

развитие трансьюмеризма – кон&

цепции, в рамках которой потре&

битель предпочитает не приобре&

тать товар, а брать его в аренду на

некоторое время. Во время эконо&

мического кризиса такой подход

позволяет людям жить «выше сво&

его достатка», получая желаемые

вещи хотя бы на время. Некото&

рые бренды товаров класса люкс

также идут навстречу потребите&

лям у которых сократился бюд&

жет, например, открывая соб�

ственные секонд�хенды. Растут

продажи товаров из сектора DIY

(do it yourself – сделай сам), в пер&

вую очередь за счет ухода клиен&

тов из сервисных компаний. Это

касается ремонта, дизайна, сало&

нов красоты (например, за послед&

ние годы существенно увеличи&

лись продажи лаков для ногтей,

косметических средств для ухода

на дому) и т. п.

Среди не менее актуальных

трендов – проникновение цифро�

вых технологий в основные сфе&

ры деятельности розничных тор&

говых предприятий, активное ис&

пользование инструментов интер&

нет&маркетинга, электронный

анализ больших информацион&

ных массивов (BigData), позволя&

ющий решать многие маркетинго&

вые задачи на новом уровне.

Изменяющееся положение дел

на рынке становится причиной

увеличения в ассортименте мага&

зинов удельного веса товаров

«первой цены» (самая низкая

цена в категории) и развития част&

ных торговых марок. Долю товаров

более низкого ценового диапазона

наращивают даже магазины,

* Покупатели снова идут в дискаунтеры. 29 ноября 2016 // Электронный ресурс. Режим доступа: https://www.retail.ru/
articles/139811/ Дата обращения: 14.03.2017.
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чьи бренды относятся к «преми&

альным», например, ГлобусГурме.

Продукция под частными торго�

выми марками предлагается еще

активнее и пользуется наиболь&

шим спросом в крупных гипермар&

кетах, в т. ч. в Ашане2*.

Новые условия стимулировали

возникновение новых форматов,

направленных на удовлетворение

потребности покупателей в эконо&

мии. Почувствовав нарастающую

тенденцию, ретейлер «Азбука

вкуса», работающий в премиаль&

ном сегменте, еще в конце 2014

года начал развивать новую торго&

вую сеть «АВ маркет», направлен&

ную на потребителей, предпочита&

ющих средний ценовой сегмент3*.

На февраль 2017 работают три

магазина этой сети, расположен&

ные в подмосковных Красногор&

ске, Жуковском и Одинцово.

Цены в сети сопоставимы с цена&

ми «Ашана». Анализ западного

опыта показал, что, отвечая на

стремление потребителей к эконо&

мии, ретейл предлагает совсем

неожиданные форматы. Напри&

мер, в Великобритании и Дании

с 2016 года работают магазины

Real Junk food4*, продающие по

бросовым ценам продукты, сня&

тые с реализации другими супер&

маркетами и предприятиями5*.

Известно, что огромные количе&

ства продовольственных товаров

с подходящим к концу сроком

годности регулярно утилизируют&

ся, а данный проект ориентирован

на целевой сегмент малоимущих

людей.

Экономическая нестабильность,

помимо прямой экономии, вынуж&

дает людей еще и больше рабо&

тать, сокращая их свободное вре&

мя. Данная тенденция сделала ак&

туальным новый формат торгов&

ли – торговлю по подписке.

Это – новая модель электронно&

го бизнеса, когда покупатель при&

обретает не разовый набор про&

дуктов, а осуществляет подписку

на регулярную доставку опреде&

ленного пакета товаров, позволяя

покупателю экономить время на

выборе и поиске. Эта модель по&

явилась в Швеции6*, а в настоящее

время становится все более попу&

лярна и в Москве, где по поиско&

вому запросу в Яндекс «доставка

продуктовых наборов», можно

обнаружить более 15&ти различ&

ных интернет&магазинов, работа&

ющих в данном формате. Можно

ожидать развития этого тренда

и в других крупных российских го&

родах.

Цифровые технологии в цено&

образовании и совершенствова&

нии методов оплаты товаров так&

же продолжают развиваться. Сре&

ди уже давно действующих подхо&

дов можно назвать электронные

ценники, которые более удобны

для оперативного изменения и до&

бавления любой информации,

а также подходят для проведения

централизованных акций во всей

сети магазинов, когда при помо&

щи специального программного

обеспечения можно одновремен&

но установить нужные цены во

всех точках продаж. Здесь мож&

но привести пример магазина

«Техносила», ценообразование

которого «строится на основе мо&

ниторинга цен 10 конкурентов

в режиме реального времени

и быстрой передачи информации

на электронные ценники. Таким

образом, покупатели получают

наиболее выгодное предложение

в момент нахождения в магазине.

Если клиент найдет цену ниже,

«Техносила» даст скидку в разме&

ре этой разницы»7*. Использова&

ние данной технологии позволило

магазинам нового формата увели&

чить средний чек на 15% и обес&

печить рост продаж на 50%.

Для повышения удобства поку&

пателей также используются но&

вые методы оплаты товаров. На&

пример, «Азбука вкуса» начала

осваивать биометрический спо�

соб оплаты товара, когда для

проведения платежа клиенту до&

статочно использовать отпечаток

пальца, приложив его к термина&

лу оплаты, точно так же, как бан&

ковскую карту8* (рис. 1).

В магазине сети гипермаркетов

«Глобус» в Одинцовском районе

используется система Scan&Go –

где по штрихкоду персональной

2* Ищенко Н. Гиперперемены в гипермаркетах // Ведомости. № 3854 от 18.06.2015.
3* Жаворонкова И. «Азбука вкуса» решила переключиться на небогатых покупателей. 2 декабря 2014 // Электронный
ресурс. Режим доступа: http://www.rbc.ru/business/02/12/2014/547dbc80cbb20f48c08f70d0 (дата обращения:
14.03.2017).
4* Real junk food – англ. — реальные пищевые отходы.
5* Новые форматы магазинов: супермаркет выброшенных продуктов. 20.09.2016 // Электронный ресурс. Режим доступа:
https://belretail.by/news/v�velikobritanii�otkryili�pervyiy�supermarket�vyibroshennyih�produktov (дата обращения:
14.03.2017).
6* Почему бизнес по доставке продуктовых наборов стал прибыльным? 16 июня 2016 // Электронный ресурс. Режим
доступа: https://www.retail.ru/cases/109394/ (дата обращения: 14.03.2017).
7* Оленькова А. Как новый формат магазинов «Техносила» помог увеличить продажи на 50%. 20 июня 2016 //
Электронный ресурс. Режим доступа: https://new�retail.ru/business/novye_magaziny_tekhnosila1578/.
8* IT�новации в ретейле. 25 января 2017 // Электронный ресурс. Режим доступа: https://www.retail.ru/articles/140694/
(дата обращения: 14.03.2017).
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карты клиент получает доступ

к терминалу, где самостоятельно

сканирует товары, а затем перехо&

дит в зону самообслуживания, где

оплачивает их безналичным, либо

наличным способом, через терми&

нал9* (рис. 2).

Чтобы не заставлять покупателей

ходить по торговому залу с тележ&

ками, нагруженными габаритными

товарами, магазин строительных

материалов «Петрович» предлага&

ет своим покупателям воспользо&

ваться специальными планшетами.

Взяв их на входе и сканируя

штрих&коды нужных товаров,

можно подойдя к кассе их опла&

тить, а потом сразу получить все

на складе, или оформить достав&

ку на дом.

Оригинальный пилотный проект

американского онлайн&ретейлера

«Амазон», который был запущен

для сотрудников компании в де&

кабре 2016, и планирующийся

к открытию для широкого круга

покупателей в 2017 году, пред&

ставляет собой уникальную оф�

лайновую точку продаж. Поку&

патели заходят в магазин через

специальные турникеты, к кото&

рым при входе надо приложить

смартфон со включенным прило&

жением AmazonGo. И далее про&

сто ходят по магазину и кладут

в корзины интересующий их то&

вар. Не требуется ни сканирова&

ния, ни оплаты на кассе. Отобрав

необходимые товары, покупатель

просто выходит из магазина,

а оплата автоматически списыва&

ется с его карты, привязанной

к приложению. В проекте исполь&

зуются технологии искусственно&

го интеллекта, аналогичные авто&

пилотированию: компьютерное

видение и сенсоры10*.

Говоря о таком элементе комп&

лекса маркетинга, как распреде&

ление, стоит отметить, что как ни&

когда ранее в тренде становится

использование омниканальных

продаж, которые отличаются от

обычной многоканальности (при&

сутствие у фирмы, например, оф&

лайновой торговой точки и интер&

нет&магазина не связанных между

собой) наличием единой информа&

ционной системы, позволяющей

клиенту начать процесс покупки

в одном канале, а завершить ее

в другом. Помимо обычных сайтов

интернет&магазинов, популярность

стала набирать разработка мо&

бильных приложений для рознич&

ной торговли, в силу общей тенден&

ции увеличения доли пользовате&

лей мобильного Интернета.

Исследование поведения потре&

бителей для розничных торговцев

сегодня предполагает обязатель&

ное изучение их взаимодействия

с различными коммуникационны&

ми и дистрибуционными каналами

с целью разработки наиболее эф&

фективных стратегий. В одних

случаях потребители предпочита&

ют делать предзаказ через мо&

бильное приложение, забирая то&

вары в магазине по пути домой,

в других же случаях их ознаком&

ление с ассортиментом происхо&

дит в розничной торговой точке,

а непосредственно покупка осу&

ществляется через сайт. Согласно

исследованию Google, 84% посе&

тителей пользуются мобильными

устройствами, находясь в магази&

нах, причем 50% не менее 15 ми&

нут11*. При этом многие предпочтут

доверять информации, полученной

из Интернета, чем консультантам

Рис. 1. Биометрический терминал оплаты в «Азбуке вкуса»

9* IT�новации в ретейле. 25 января 2017 // Электронный ресурс. Режим доступа: https://www.retail.ru/articles/140694/
(дата обращения: 14.03.2017).
10* Сайт компании Амазон // Электронный ресурс. Режим доступа: https://www.amazon.com/b?node=16008589011
(дата обращения: 14.03.2017).
11* Бородич А. Будущее ретейла: digital�тренды, которые изменят привычный магазин. 16 Июля 2015 // Электронный
ресурс. Режим доступа: https://adindex.ru/publication/opinion/internet/2015/07/16/125883.phtml (дата обращения:
14.03.2017).

Рис. 2. Терминал Scan&Go
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в магазине. Таким образом, поку&

патель может, стоя прямо у витри&

ны, воспользоваться всеми пре&

имуществами интернет&коммуни&

каций, оперативно найти и изучить

интересующую его информацию

по заинтересовавшему его про&

дукту. В связи с этим магазину

выгодно, чтобы именно его сайт

давал возможность получить са&

мую актуальную и подробную ин&

формацию. Кстати, в качестве аль&

тернативы поискам информации

через мобильное устройство, не&

которые ретейлеры предлагают

своим посетителям использовать

специальные информационные

терминалы, через которые они

могут получить всю нужную ин&

формацию и даже сделать заказ.

Тщательное изучение потреби&

тельских паттернов поведения по&

зволяет повышать персонифика&

цию предложений, тем самым уве&

личивая лояльность к бренду.

Можно привести пример от компа&

нии Papa John’s (продажа пиццы).

«Если клиент заходит на сайт

в конце рабочего дня и не завер&

шает покупку, то вместо письма

с брошенной корзиной ему от&

правляется SMS и ссылка на уста&

новку мобильного приложения

(если он его до этого его не уста&

новил). По пути домой этот чело&

век сделает заказ, и к его приезду

пицца уже будет ждать дома»12*.

Использование омниканального

подхода заставляет ретейлеров

также менять применяемые мар�

кетинговые метрики. Так, вме&

сто традиционного ROI13* для каж&

дого из каналов, компании начи&

нают просчитывать LTV14* каждо&

го клиента, или то количество

денег, которые он принесет ком&

пании за все время взаимодей&

ствия с ней.

Коммуникационные стратегии

ретейлеров также претерпевают

изменения, все больше учитывая

присущую онлайн&среде интерак&

тивность. Изменяются подходы

к стимулированию сбыта, акции

и предложения максимально

персонализируются, позволяя

учесть пожелания практически

каждого клиента [2].

Согласно исследованиям меж&

дународного агентства Nielsen,

в России 52% респондентов явля&

ются участниками программ ло&

яльности, организованных ретей&

лерами, и при прочих равных фак&

торах предпочтения отдаются

тому магазину, карта лояльности

которого у них имеется15*. Соот&

ветственно, при активизации кон&

куренции, в условиях наличия у по&

требителей карт сразу нескольких

магазинов, основной тенденцией

может стать персонализация про&

грамм лояльности, разработка их

с учетом конкретных запросов

потребителя. На конец 2016 года

предпочтения потребителей, уча&

ствующих в программах лояльно&

сти, распределялось следующим

образом (рис. 3)16*

Таким образом, из&за повышен&

ной чувствительности к цене, пока

наибольшим успехом пользуются

программы, направленные на

предложение скидок на продукты,

однако для эффективной персо&

нализации, размер скидки и пере&

чень товаров, на которые пред&

оставляется скидка, может быть

скорректирован практически

под каждого покупателя инди�

видуально, что возможно при на&

личии на предприятии современ&

ной CRM&системы.

Сами программы лояльности

могут быть оформлены разны&

ми способами. Например, рабо&

тая с целевым сегментом актив&

ных пользователей смартфонов

и планшетов, «Перекресток» про&

дублировал карты лояльности

в мобильном приложении, дав

возможность покупателям отка&

заться от использования пласти&

ковой карточки. Использовать по&

добные приложения можно и для

привлечения самих покупателей

в процесс продвижения бренда.

Например, программа PlayBrand,

12** Внедрение стратегии omnichannel продаж в сети пиццерий Papa John’s 26 февраля 2016 // Электронный ресурс.
Режим доступа: https://www.retail.ru/cases/107421/ (дата обращения: 14.03.2017).
13* ROI – return on investment, возврат на инвестиции.
14* LTV – lifetime value, ценность жизненного цикла.
15* Среди бонусов от ретейлеров 85% покупателей больше всего ценят скидки на продукты. 21 ноября 2016 //
Электронный ресурс. Режим доступа: https://www.retail.ru/articles/139637/ (дата обращения: 14.03.2017).
16* Там же.

Рис. 3. Предпочтения по методам стимулирования в рамках программ лояльности
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FutureLabs, позволяет создавать

промо&акции на основе социаль&

ной интернет&активности клиента

магазина. За каждый пост, репост,

чекин, хэштег и др., продвигаю&

щий бренд ретейлера, клиент мо&

жет получать в приложении спе&

циальные баллы, которые в даль&

нейшем обменивать на скидки

и призы17*.

Кроме соцсетей активно начали

использоваться и такие популяр&

ные мессенджеры, как Whatsapp

и Viber, через которые клиентам

не только рассылаются оповеще&

ния, но и проводятся персональ&

ные консультации. А в видеороли&

ки на Youtube встраиваются пря&

мые ссылки на товары, представ&

ленные в рекламе (так называемое

shoppable�video).

В целях персонификации ком&

муникаций широкую популяр&

ность приобретают биометриче&

ские технологии (распознавание

и идентификация покупателя)

и трекинг – отслеживание и ана&

лиз поведения покупателя в месте

продаж. Благодаря данным техно&

логиям можно определить ско&

рость, траекторию перемещения

покупателя, создать тепловую

карту торгового зала. Технически

это становится возможно благо&

даря взаимодействию с мобиль&

ными устройствами покупателей,

отслеживанию их местонахожде&

ния путем использования wi�fi,

Bluetooth и прочих IT&технологий.

Определив точное местонахожде&

ние покупателя, системы могут

отправлять ему на смартфон

уведомления о проведении спе�

циальных акций, информацию

о конкретных продуктах, промо&

кодах, или скидках.

Для решения принципиального

новых задач используются специ&

альные платформы BigData, по&

зволяющие обрабатывать огром&

ные массивы информации. Если

продавец использует омниканаль&

ные продажи, или у покупателя

есть просто личный кабинет на

сайте продавца (например, полу&

ченный при регистрации карты

лояльности), платформа BigData

сумеет собрать и проанализиро&

вать всю информацию, которую

клиент оставил о себе в магазине

и в Интернете. Это и профили со&

циальных сетей, и истории поис&

ковых запросов, данные различ&

ных онлайн&сервисов, история

геопозиций, кредитная история,

состав и структура его покупатель&

ской корзины, поведение в торго&

вом зале и многое другое. На

основе собранной информации

специальные программы позволя&

ют проводить анализ и предлагать

наилучшие методы коммуника�

ции с покупателем, разрабатывать

персональные предложения и т. п.

В качестве примера можно приве&

сти историю американской торго&

вой сети Target, попавшей в не&

приятную историю с разгневан&

ным отцом школьницы, устроив&

шим компании скандал за то, что

она присылает его малолетней до&

чери купоны на памперсы и дет&

скую одежду. «Куда ей рожать,

если она сама еще ребенок». Од&

нако через некоторое время выяс&

нилось, что девушка и вправду

была беременной, причем на тот

момент, когда компания выслала

ей купоны, сама об этом еще не

знала. Подобное стало возмож&

ным благодаря системе прогноз&

ной аналитики, которой пользо&

вался магазин, сумевшей на осно&

ве изменений в ее покупательском

поведении сделать вывод о ее ве&

роятной беременности18*. Подоб&

ные технологии подтверждают

возможность перехода в ближай&

шем будущем на качественно но&

вый уровень анализа покупатель&

ского поведения.

Продолжают совершенство&

ваться технологии, связанные

с формированием атмосферы

торгового зала: широко использу&

ется аромамаркетинг, решения по

свету, колористике и др. [3] А сре&

ди новейших тенденций можно

отметить использование в торго&

вом зале элементов виртуальной

реальности. Данный подход уже

используется на западе, в России

же пока только начинает вне&

дряться. Например, Компания

Hoff планирует оцифровать типо&

вые квартиры и свою мебель, та&

ким образом при помощи очков

виртуальной реальности клиент

сможет увидеть, как она будет

выглядеть в его жилище19*.

Для работы с персоналом также

предлагаются новые технологи&

ческие решения. Основной про&

блемой, с которой розничные тор&

говцы столкнулись в последнее

время – это необходимость сни&

жения затрат, в т. ч. на оплату ра&

боты персонала. Из&за этого ква&

лификация работников резко сни&

зилась во многих торговых точках.

Решить эту проблему многие ретей&

леры пытаются путем обучения кад&

ров, в т. ч. используя такие интерес&

ные подходы, как использование

17* Бородич А. Будущее ретейла: digital�тренды, которые изменят привычный магазин. 16 Июля 2015 // Электронный
ресурс. Режим доступа: https://adindex.ru/publication/opinion/internet/2015/07/16/125883.phtml (дата обращения:
14.03.2017).
18* Торговля знает, когда вы ждете ребенка. 6 июля 2012 // Электронный ресурс. Режим доступа: https://habrahabr.ru/
post/147284/ (дата обращения: 14.03.2017).
19* Дуленкова А. Hoff проведет в виртуальную реальность // Газета «Коммерсантъ» № 54 от 30.03.2017.
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тренинговых игр. Например,

в гипермаркете «ОБИ» для повы&

шения квалификации сотрудников

создана игра «Ритмен». «В ней

каждый участник выступает в ро&

ли директора виртуального ги&

пермаркета «ОБИ». В игре он

может освоить бизнес&процессы,

управлять продажами, логисти&

кой, административными издерж&

ками и персоналом, опробовать

различные стратегии в управле&

нии»20*.

Еще одним трендом становится

использование робототехники

и дронов. Например, французский

«Ашан» предлагает своим клиен&

там роботов в качестве носильщи&

ков, а компания «Амазон» актив&

но внедряет дроны&беспилотники

для доставки грузов.

Подводя итоги, можно сделать

вывод о том, что основной тенден&

цией развития розничных торго&

вых предприятий является макси&

мальное таргетирование и персо&

нификация предложений, базиру&

ющиеся на использовании самых

современных IT&технологий. Ка&

кие&то из них не принимает рынок

(в качестве примера можно приве&

сти «не прижившийся» проект

Google Glass – высокотехноло&

гичные очки, разработанные ком&

панией Google, через которые

можно осуществлять покупки,

просто путем визуального скани&

рования кода товара с витрины,

или из рекламного сообщения),

а какие&то, несмотря на яркую ин&

новационность, через короткое

время становятся объективной

и привычной реальностью, как,

например, активно внедряющаяся

оплата покупок на терминале

смартфоном, вместо банковской

карты. И для ретейлеров, предпо&

читающих работать только стары&

ми проверенными методами, не

всегда остается место среди ак&

тивных конкурентов, умело опери&

рующих новейшим маркетинго&

вым инструментарием.

20* Геймификация в ретейле: компания «ОБИ» выпустила игру для обучения сотрудников. 11 марта 2016 // Электронный
ресурс. Режим доступа: https://www.retail.ru/cases/107642/ (дата обращения: 14.03.2017).
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Разработка и внедрение инновационных маркетинговых технологий сегодня является настоятельной необходимостью
для выживания международных торговых компаний в жесткой конкурентной борьбе на мировом рынке. В результате
анализа маркетинговых технологий ведущих международных торговых компаний «Ашан», «Метро», «Леруа Мерлен»,
«Гиперглобус» выделены эффективные инновационные технологии, позволяющие им успешно реализовывать свою дея�
тельность на российском рынке и занимать лидирующие позиции в своей отрасли в мире: автоматизация процессов
реализации товаров, разработка и использование мобильных приложений, открытие инновационных распределитель�
ных центров, проведение квестов и внедрение новейших технологий в сфере эквайринга. Внедрение положительного
опыта международных торговых компаний в практическую деятельность российских предприятий создаст благоприят�
ные условия для развития маркетинговых коммуникаций, повысит лояльность потребителей к бренду компании, что в свою
очередь обеспечит увеличение объема продаж.

Ключевые слова: технологии маркетинга; международные торговые компании; конкурентоспособность на мировом
рынке; маркетинговая деятельность; инновационные маркетинговые технологии.

Актуальность выбранной темы

обусловлена возрастающей ролью

инновационных технологий в раз&

витии деятельности международ&

ных торговых компаний, что приво&

дит к осознанию необходимости

проведения модернизации приме&

няемых маркетинговых инструмен&

тов. Современные информацион&

ные преобразования экономики

позволяют международным тор&

говым компаниям разрабатывать

и внедрять совершенно новые ме&

тоды и инструменты управления

маркетинговой деятельностью.

Как правило, маркетинговые тех&

нологии являются наиболее эф&

фективным средством привлече&

ния потенциальных потребителей

в современных рыночных услови&

ях. В связи с этим особую актуаль&

ность приобретает исследование

инновационных маркетинговых

технологий, применяемых между&

народными торговыми компания&

ми для обеспечения высокого

уровня своей конкурентоспособ&

ности на мировом рынке.

Целью настоящего исследова&

ния является разработка и обо&

снование инновационных марке&

тинговых технологий для развития

деятельности международных

торговых компаний, активно осу&

ществляющих поиск новых мето&

дов и инструментов управления

своей деятельностью для обеспече&

ния высокого уровня конкуренто&

способности на мировом рынке.

Для достижения поставленной

цели необходимо решить следую&

щие задачи:

1. Раскрыть основные технологии

маркетинга, применяемые меж&

дународными торговыми ком&

паниями для обеспечения высо&

кого уровня конкурентоспособ&

ности на мировом рынке.

2. Проанализировать маркетин&

говую деятельность междуна&

родных торговых компаний

и обосновать необходимость

применения инновационных

маркетинговых технологий для

обеспечения лояльности потре&

бителей к компании.

3. Разработать рекомендации для

российских компаний по адапта&

ции успешного опыта ведущих

международных компаний по

внедрению инновационных

маркетинговых технологий

в практическую деятельность

для обеспечения высокого уров&

ня конкурентоспособности.

В современной экономике про&

исходят существенные изменения

в различных сферах бизнеса, что

в свою очередь приводит к транс&

формации маркетинговых техноло&

гий и маркетинговой деятельности

предприятий, а также способствует
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появлению новых и изменению уже

существующих маркетинговых

коммуникаций. Традиционная

реклама в средствах массовой

информации частично утратила

свою актуальность и не приносит

желаемого результата, что вызы&

вает необходимость разработки

и применения нового направления

маркетинговых коммуникаций.

Технологические сдвиги влекут за

собой изменения в направлениях

научных исследований, производ&

стве и сбыте продукции, приводят

к возникновению множества соци&

альных и организационно&управ&

ленческих инноваций. Меняются

подходы к источникам и целям

экономического роста. Инноваци&

онные технологии становятся до&

минантой развития современных

международных торговых компа&

ний, активно осуществляющих

поиск новых методов и способов

повышения лояльности потреби&

телей к бренду компании. Главны&

ми катализаторами повышения

уровня конкурентоспособности

международных торговых компа&

ний сегодня выступают инновации,

различающиеся по происхожде&

нию, степени новизны, предметно&

содержательной структуре, степе&

ни влияния на экономические про&

цессы, воздействию на поведение

потребителей.

Важность инновационного фак&

тора заключается в том, что он,

в отличие от ресурсного фактора,

не зависит от стран&импортеров

и в случае снижения экспорта вы&

пуск продукции компенсируется

ростом внутреннего производ&

ства. Следует отметить, что на раз&

личных этапах жизненного цикла

именно инновационный маркетинг

способен обеспечить рост и раз&

витие компании, поэтому как на

внешнем, так и на внутреннем

рынке международные торговые

компании активно прибегают

к использованию инновационных

маркетинговых технологий.

Под маркетинговыми технологи&

ями понимают комплекс приемов,

способов действий для принятия

решений, которые определяют де&

ятельность компании по управле&

нию своей позицией на рынке, вы&

бору и достижению компанией ее

основных целей [1]. Что же каса&

ется инновационных маркетинго&

вых технологий, то это грамотное

и успешное внедрение новых спо&

собов и методов, которые предназ&

начены для получения лучшего ре&

зультата и большей эффективно&

сти [2]. Оба этих понятия отража&

ют одну, главную идею компании,

а именно достижение целей и по&

лучение лучшего результата.

Основными инновационными

технологиями, применяемыми

международными торговыми ком&

паниями для обеспечения высоко&

го уровня конкурентоспособности,

являются такие как: кассовая сис&

тема самообслуживания, исполь&

зование электронных ценников,

Digital Signage (цифровые реклам&

ные панели), разработка и реали&

зация  мобильных приложений.

Кассовая система самообслужи&

вания (Self�Checkout, сокращенно

SCO) – технология, успешно заре&

комендовавшая себя на Западе, но

пока не получившая широкого рас&

пространения в России. В россий&

ских магазинах внедрение техно&

логии кассового самообслужива&

ния стартовало только в 2010&х го&

дах, в настоящее время немногие

компании используют данные сис&

темы, а если используют, то очень

локально. Основными преимуще&

ствами кассовой системы являют&

ся, во&первых, экономия за счет

меньшего количества персонала;

во&вторых, уменьшение зависимо&

сти международных торговых ком&

паний от персонала (текучка, бо&

лезни, отпуска, управляемость);

в&третьих, улучшение имиджа

и повышение репутации торгового

предприятия или торговой сети;

в&четвертых, повышение лояльно&

сти покупателей и приобретение

новой аудитории, которую можно

отнести к категории апологетов

автоматизации. Все эти преимуще&

ства показывают, что данная сис&

тема благоприятно влияет не толь&

ко на прибыль компании, но и на

ее имидж.

Электронные ценники – это не&

большие дисплеи, заменяющие

классические бумажные ценники.

На них отображается информация

о цене продукта, а часто и допол&

нительные данные о нем. Первое

и самое важное преимущество

электронных ценников перед тра&

диционными заключается в том,

что они дают возможность между&

народным торговым компаниям

централизованно изменять цены

по всем торговым точкам и синх&

ронизировать данные между кас&

сой и ценниками, причем одновре&

менно по магазину или даже по

сети магазинов. Таким образом,

нивелируется проблема, когда на

ценнике покупатель видит одну сто&

имость, а на кассе ему озвучивают

другую. По текущему законода&

тельству магазин обязан продать

покупателю товар по цене, указан&

ной на ценнике. В итоге междуна&

родные торговые компании несут

потери, поскольку, учитывая поло&

жительную динамику цен, посетите&

ли чаще берут товар по специаль&

ным ценам. Также электронные

ценники позволяют сэкономить

время и деньги на печать и разме&

щение бумажных ценников – вре&

мя мерчандайзеров, принтеры

и тонер имеют вполне конкретную

стоимость.

Digital Signage (DS, цифровые

рекламные панели, они же крупно&

форматные мониторы) – продукты,

позволяющие международным
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торговым компаниям доносить до

клиентов различный контент, от

обычного текста до интерактивно&

го видео, посредством электрон&

ных носителей. При этом DS дает

возможность сетевым магазинам

централизованно управлять кон&

тентом: таким образом сохраняет&

ся уверенность, что покупатели

каждой отдельной точки будут

проинформированы, например,

о стартующей акции. А какие&то

неудачные акции или же марке&

тинговые материалы, вызвавшие

недовольство покупателей, могут

оперативно сниматься с ротации.

Так, по данным европейского ин&

тегратора Infoscreen GmbH, Digital

Signage на 28% более эффектив&

на в продвижении бренда, чем бу&

мажные постеры. Исследование

Digital Signage for Small Business

показывает, что установка цифро&

вых панелей в зоне обслуживания

может поднять спрос на услуги

и товары от 5 до 33% [3].

Пока в России только у третьей

части офлайновых торговых ком&

паний (с учетом международных

компаний, работающих в России)

есть мобильный веб&сайт или соб&

ственное мобильное приложение.

Смартфоны постепенно становят&

ся практически единым целым со

своим пользователем, они исполь&

зуются чаще любых других устрой&

ств, поэтому необходимо досту&

чатся до потенциальных потреби&

телей именно через смартфон.

Также выделим основные преиму&

щества данной маркетинговой

технологии. Во&первых, мобиль&

ные приложения являются значи&

тельно более функциональными

и гибкими по сравнению с класси&

ческими сайтами. Они быстрее

и проще подключаются к сети, они

предельно лаконичны и, кроме

того, они позволяют использовать

такие полезные опции, как геопо&

зиционирование, список контак&

тов, Bluetooth, камера и сканиро&

вание кредиток. Во&вторых, смарт&

фон (и мобильные приложения

в частности) пользователи воспри&

нимают более серьезно, чем ос&

тальные платформы, они склонны

внимательно относиться к уведом&

лениям и сообщениям, приходя&

щим от мобильных приложений.

Таким образом, потенциал, связан&

ный с персонализацией и выработ&

кой лояльности, у мобильных при&

ложений очень высок. В&третьих,

мобильные приложения не только

нравятся пользователям – они

также дают широкие возможно&

сти для детального отслеживания

поведения клиентов. Большая

предсказуемость действий пользо&

вателей мобильных приложений

и более понятная и достоверная

интерпретация этих действий –

очевидное преимущество для

маркетологов, занятых анализом

пользовательского поведения.

И наконец, покупать продукты че&

рез мобильные приложения удоб&

но не в последнюю очередь из&за

той простоты оплаты, которая

свойственна мобильным устрой&

ствам. Сегодня у большинства по&

требителей на смартфоне уста&

новлено приложение мобильного

банка или цифрового кошелька,

и кроме того, каждый потреби&

тель обладает возможностью ска&

нировать банковские карты. Все

это позволяет осуществить опера&

ции быстрее и проще по сравне&

нию с десктопом или ноутбуком.

Необходимость разработки

и внедрения инновационных мар&

кетинговых технологий междуна&

родными торговыми компаниями

сегодня обусловлена следующи&

ми обстоятельствами:

1. Каждая международная тор&

говая компания стремится про&

длить стадии роста и развития сво&

его жизненного цикла и жизнен&

ного цикла своих продуктов. Это

заставляет международные торго&

вые компании постоянно изыски&

вать новые резервы и возможно&

сти для привлечения постоянных

покупателей. Именно инновацион&

ные (как правило, принципиально

новые) маркетинговые технологии

позволяют создавать новый образ

товара (или предприятия в це&

лом) для потребителя и застав&

ляют его проявить интерес к то&

варам и к фирме в целом. Приме&

рами инновационных маркетинго&

вых технологий международных

торговых компаний являются: ка&

стомизация, ребрендинг и репози&

ционирование.

2. Развитие научно техническо&

го прогресса диктует условия

и формирует новые стандарты не

только производства, но и потреб&

ления. В свою очередь междуна&

родные торговые компании вынуж&

дены постоянно разрабатывать

новые инновационные маркетин&

говые технологии для привлече&

ния потребителей с учетом быстро

меняющихся латентных потребно&

стей и тенденций рынка. Развитие

информационных технологий,

с одной стороны, существенно об&

легчает и ускоряет производствен&

ные и торговые (коммерческие)

бизнес&процессы международной

торговой компании, а с другой —

создает дополнительные возмож&

ности для создания новых форма&

тов обслуживания и взаимодей&

ствия торговых компаний с потре&

бителями. Примерами инновацион&

ных маркетинговых технологий

являются: электронная кассовая

система самообслуживания (Self�

Checkout), система электронных

ценников, радиочастотная иденти&

фикация товаров.

3. Современные международные

торговые компании осуществляют

свою деятельность в условиях жест&

кой конкуренции и влияния факто&

ров глобализации. Это заставляет
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международные торговые компа&

нии разрабатывать новые иннова&

ционные маркетинговые техноло&

гии, формирующие особый образ

и имидж компании в сознании по&

требителя на основе интегрирован&

ных маркетинговых коммуника&

ций. Примерами инновационных

маркетинговых технологий меж&

дународных торговых компаний

в данной сфере являются: Digital

Signage (цифровые рекламные па&

нели), реклама в SMM, организа&

ция форумов и чатов с использова&

нием социальных медиа для про&

движения своих товаров.

Рассмотрим практику примене&

ния традиционных и инновацион&

ных маркетинговых технологий

ведущими международными тор&

говыми компаниями, которые вхо&

дят по данным журнала Forbes

в рейтинг 50 крупнейших компаний

мира в 2016 году: «Ашан» занима&

ет 1&е место среди 50 крупнейших

компаний, «Метро» — 2&е, «Ле&

руа Мерлен» — 11&е, «Гипергло&

бус» — 28&е место.

В таблице 1 приведены основ&

ные маркетинговые технологии,

ориентированные на повышение

качества обслуживания потреби&

телей, нестандартные подходы

Таблица 1

Традиционные и инновационные маркетинговые технологии, применяемые международными торговыми компаниями

Наименование 
компании 

Характеристика деятельности Традиционные 
маркетинговые технологии 

Особенности применения инновационных 
маркетинговых технологий 

1 2 3 4 
Ашан 
(Франция) 

Сеть гипермаркетов по всему 
миру, в том числе в России 
96 гипермаркетов, а также 
173 супермаркета «Атак» 
и 9 магазинов формата 
«у дома». Компания «Ашан» 
занимает лидирующие 
позиции среди 
международных торговых 
ретейлеров, объем оборота 
в 2015 г. составил 54,2 млрд 
евро*. 

1. Стимулирование сбыта. 
Компания «Ашан» постоянно 
проводит акции на 
различные группы товаров, 
с целью увеличения спроса 
на товары входящие в группу 
сезонного спроса.  
2. Мерчандайзинг является 
одной из основных 
маркетинговых технологий, 
используемых торговой сетью 
«Ашан» для увеличения сбыта 
продукции.  

1. Автоматизация процессов реализации 
товаров с использованием технологии 
«холодная комната», и автоматизация 
процессов самообслуживания потребителей 
Self checkout на базе моделей Fujitsu TP-X2*.  
2. Маркетинговые отношения с подбором 
новых поставщиков инновационной продукции 
высокого качества добавляющей ценности уже 
существующему ассортименту и подходящей 
под размер полок и облегчающей заполнение 
отдела3*.  
3. Внедрение робота-тележки, способной 
переносить покупки клиентов в магазинах 
«Ашан»4*.  

Метро  
(Германия) 

METRO Cash & Carry – 
торговое подразделение 
холдинга Метро Груп (Metro 
Group), занимающего по 
объему продаж второе место 
в России. На сегодняшний 
день российское 
подразделение компании 
МЕТРО Кэш энд Керри 
открыло 89 торговых центров 
в 50 регионах страны5*.  

1. Технология развития 
собственных брендов METRO 
Cash & Carry 
предусматривает внедрение 
сокращенного портфеля из 
шести эксклюзивных 
брендов, что позволит создать 
четкую структуру брендов 
и улучшить их узнаваемость 
для соответствующих целевых 
аудиторий. 
2. Клиентские карты, дающие 
возможность осуществлять 
покупки в центре 
мелкооптовой торговли. 

1. «МЕТРО Кэш энд Керри» запустила в работу 
при торговом центре «МЕТРО», автономную 
систему тепло-энергообеспечения – мини-
ТЭС6*. 
2. Компания METRO GROUP Wholesale & Food 
Specialist Company (W&FS Co.) в партнерстве с 
Techstars в 2017 году запускает программу для 
стартапов в рамках проекта METRO Accelerator 
для разработки цифровых решений в 
торговле7*. 
3. Компания «МЕТРО Кэш энд Керри» запустила 
мобильное приложение, разработанное для 
операционных систем IOS, Android 
и Windows8*. 

Леруа Мерлен 
(Франция) 

Леруа Мерлен — 
международная компания-
ретейлер, 
специализирующаяся на 
продаже товаров для 
строительства, отделки 
и обустройства дома, дачи 
и сада. GROUPE ADEO 
занимает 1-е место в Европе 
и 3-е место в мире по 
объемам продаж, включает 
всебя магазины DIY 
различных форматов 
(гипермаркеты, средние 
ималые магазины, 
дискаунтеры) в Греции, 
Бразилии, Франции, Италии, 
Польше, Португалии, 
Испании, России, Китае, 
Турции, Румынии и Украине. 

1. Наружная реклама. 
Размещение РИМ (рекламно 
информационного 
материала) на конструкциях 
BB, PL, SB, CF. 
2. Печать собственных 
каталогов. 
3. Реклама на ТВ. 

1. Технология Lora - «подключенный дом» 
(Connected Home). Это универсальный мини-
шлюз, с несколькими протоколами, которые 
позволят потребителям контролировать 
широкий спектр устройств в своем доме 
с помощью одного приложения, установленного 
на телефон или планшет9*. 
2. Компания Leroy Merlin осуществила  
открытие инновационного распределительного 
центра площадью 100 тыс. кв. м на территории 
индустриального парка «Южные врата», 
мощности центра позволяют осуществлять 
одновременную загрузку и выгрузку более 
89трейлеров и обслуживать более чем 
75 магазинов в регионе10*. 
3. BTL. Компания запустила квест о ремонте. 
Идея квеста – помочь потребителям сделать 
качественный ремонт без обмана на основе 
составления грамотных смет, подбора нужных 
материалов и проведения подготовительных 
работ без лишних трат11*. 
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* Российский ретейл: итоги 2015 г. Отраслевой отчет. [Электронный ресурс] Режим доступа URL: http://www.ra�
national.ru/sites/default/files/analitic_article/Retail%202015%20�%204.pdf (дата обращения 13.02.2017).
2* Инновационные технологий ТС «Наша Радуга» компании Ашан. [Электронный ресурс] Режим доступа URL: http://
foodmarkets.ru/articles/topic/1166 (дата обращения 13.02.2017).
3* Один из приоритетов развития АШАН в России – партнерство с местными производителями. [Электронный ресурс]
Режим доступа URL: http://www.retail�loyalty.org/news/odin�iz�prioritetov�razvitiya�ashan�v�rossii�partnerstvo�s�mestnymi�
proizvoditelyami/ (дата обращения 13.02.2017).
4* Среди топ�10 ретейлеров России появилась еще одна зарубежная сеть. [Электронный ресурс] Режим доступа URL:
http://www.vedomosti.ru/business/articles/2016/04/08/636913�sredi�top�10�riteilerov�poyavilas�esche�odna�
zarubezhnaya�set (дата обращения 14.02.2017)
5* Официальный сайт компании METRO Cash & Carry [Электронный ресурс] Режим доступа URL:  https://www.metro�
cc.ru/o�kompanii (дата обращения 13.02.2017).
6* «МЕТРО Кэш энд Керри» готово к отключению света и тепла. [Электронный ресурс] Режим доступа URL: https://
www.retail.ru/news/138178/ (дата обращения 14.02.2017).
7* METRO Accelerator дает старт первой программе цифровых решений для торговли [Электронный ресурс] Режим доступа
URL: http://www.acort.ru/media�tsentr/otraslevye�novosti/otraslevye�novosti_404.html (дата обращения 14.02.2017).
8* Компания МЕТРО Кеш энд Керри запустила мобильное приложение.  [Электронный ресурс] Режим доступа URL: https:/
/rau.ua/experience/innovations/metro�zapustila�mobilnoe�prilozhenie/ (дата обращения 14.02.2017).
9* Leroy Merlin представила решение Connected Home. [Электронный ресурс] Режим доступа URL: http://lorawan.lace.io/
leroy�merlin�connected�home/ (дата обращения 14.02.2017).
10* Leroy Merlin в «Домодедово». [Электронный ресурс] Режим доступа URL:http://www.retailer.ru/item/id/137650/
(дата обращения 14.02.2017).
11* Леруа Мерлен запускает квест о ремонте. [Электронный ресурс] Режим доступа URL: http://nonstandard.adindex.ru/
list/519?type=list (дата обращения 14.02.2017).
12* Среди топ�10 ретейлеров России появилась еще одна зарубежная сеть. [Электронный ресурс] Режим доступа URL:
http://www.vedomosti.ru/business/articles/2016/04/08/636913�sredi�top�10�riteilerov�poyavilas�esche�odna�
zarubezhnaya�set (дата обращения 14.02.2017).
13* Официальный сайт компании «Гиперглобус»[Электронный ресурс] Режим доступа URL:  https://www.globus.ru/my/
(дата обращения 15.02.2017).
14* В «Глобус» запустили систему самостоятельного сканирования товаров Scan&Go. [Электронный ресурс] Режим доступа
URL: https://www.globus.ru/my/news/v�globus�zapustili�sistemu�samostoyatelnogo�skanirovaniya�tovarov�scan�go/ (дата
обращения 14.02.2017).
15* CNews/Аналитика. [Электронный ресурс] Режим доступа URL: http://www.cnews.ru/reviews/free/retail2012/int/
globus/ (дата обращения 14.02.2017).

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 4 
Гиперглобус 
(Германия) 

Международная сеть 
гипермаркетов, 
магазины которой 
представлены 
в Германии, Чехии 
и России. В России 
работает под торговой 
маркой «Глобус». 
Занимает 28-е место 
среди 50 крупнейших 
иностранных компаний 
представленных на 
российском рынке. 
Объем оборота в 2015 г. 
составил 75,2 млрд 
руб.12*. 

1. Акции, 
ограниченные по 
времени. Например: 
«Товар недели», 
«Выгодное 
предложение», «Скидка 
в день рождение». 
2. Собственный 
журнал. 
3. Event-
мероприятия – 
дегустации13*. 

1. Впервые в России применена система самостоятельного 
сканирования товара в торговом зале Scan&Go «Глобус». 
Инновационная система позволит значительно ускорить 
процесс совершения покупок и сэкономить время. 
Персональный сканер сканирует штрих-код на упаковке 
и сразу упаковывает товар в пакет, после этого клиенту 
остается оплатить покупки в специальной зоне14*. 
2. Внедрение технологии SAP HR. Установка в гипермаркетах 
многофункциональных терминалов, с помощью которых 
покупателям предоставляется возможность оплачивать 
коммунальные платежи, пополнять счет без комиссий  
и узнать стоимость товара. 
3. Внедрение новейших технологий в сфере эквайринга: 
двустороннее чтение магнитных карт, поддержка 
бесконтактных карт VisaPayVave, MasterCard PayPass и NFC 
смобильных телефонов, применение электронной подписи, 
интерфейс для клиентов на 3-х основных языках: русском, 
немецком и английском15*. 

 

и креативные решения, применя&

емые международными торговы&

ми компаниями «Ашан», «Метро»,

«Леруа Мерлен», «Гиперглобус».

Международные торговые компа&

нии для привлечения внимания по&

требителей сегодня используют

следующие инновационные тех&

нологии: автоматизация процес&

сов реализации товаров, разра&

ботка мобильных приложений, от&

крытие  инновационных распреде&

лительных центров, проведение

квестов и внедрение новейших

технологий в сфере эквайринга,

которые позволяют  успешно ре&

ализовать свою деятельность  на

территории Российской Федера&

ции, и занимать лидирующие по&

зиции в своей отрасли.

Анализ практики применения

инновационных маркетинговых

технологий международными тор&

говыми компаниями позволяет

разработать предложения и реко&

мендации для адаптации положи&

тельного опыта в деятельности

российских компаний, что позво&

лит им повысить уровень своей

конкурентоспособности, как на
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внутреннем, так и на внешнем рын&

ке (табл. 2).

Таким образом, в результате

проведенного исследования инно&

вационных маркетинговых техно&

логий, применяемых международ&

ными торговыми компаниями, по&

лучены следующие выводы:

1. Исследование опыта между&

народных торговых компаний по&

зволило выявить наиболее эф&

фективные технологии маркетин&

га, активно развиваемые с исполь&

зованием интернет&платформ:

Таблица 2

Возможность адаптации положительного опыта международных торговых компаний

в практическую деятельность российских предприятий

* IT�новации в «Азбуке вкуса». [Электронный ресурс] Режим доступа URL:https://www.retail.ru/interviews/139619/(дата
обращения 03.04.2017).
2* Краснодарский «Табрис» объявил о ребрендинге. [Электронный ресурс] Режим доступа URL: http://www.yugopolis.ru/
news/social/ 2014/12/11/77073 /torgovye�seti�torgovlya�rebrending�tabris (дата обращения 03.04.2017).
3* Х5 в 2018 году начнет ребрендинг сети «Карусель». [Электронный ресурс] Режим доступа URL: http://realty.interfax.ru/
ru/news/articles /75940/ (дата обращения 03.04.2017).
4* Инновации — ретейлу: розничные сети и стартапы налаживают диалог в «Сколково».  [Электронный ресурс] Режим
доступа URL:https://sk.ru/news/b/articles/archive/2016/03/23/innovacii�_1420_�riteylu�roznichnye�seti�i�startapy�
nalazhivayut�dialog�v�skolkovo.aspx (дата обращения 03.04.2017).
5* SMM�продвижение сети гастрономов «Красный Яр». Продуктовый ретейл № 1 Вконтакте. [Электронный ресурс] Режим
доступа URL: http://www.ruward.ru/cases/101/(дата обращения 03.04.2017).

Направление 
внедрения 

инновационных 
маркетинговых 
технологий 

Сущность и содержание инновационных маркетинговых 
технологий в деятельности российских компаний на основе 
использования опыта международных торговых компаний 

Особенности адаптации опыта 
международных торговых компаний 

к российской практике 

Формирование 
положительного 
имиджа компании 
на основе промо-
акций и рекламных 
мероприятий 
с применением 
инновационных 
маркетинговых 
технологий  

1. Магнит, активно применяет в своей деятельности 
систему электронных ценников в магазинах формата 
семейный гипермаркет, а также постепенно внедряет 
электронную кассовую систему самообслуживания (Self-
Checkout). 
2. Пятерочка, активно внедряет в свою деятельность 
сервисы Self-Checkout, исключающие очереди, систему 
максимальной персонализация продуктовой корзины 
и интеллектуальные программы лояльности. 
3. Сеть магазинов «Азбука Вкуса» начала внедрять в свою 
деятельность биометрический способ оплаты, а именно по 
отпечатку пальца, а также систему персональной 
коммуникации с клиентом посредством мобильного 
устройства (через мобильное приложение)*. 

Торговые компании активно внедряют 
в свою деятельность инновационные 
маркетинговые технологии, но сталкиваются 
с определенными проблемами, 
требующими проведения дополнительных 
исследований для принятия правильных 
маркетинговых решений. При внедрении 
кассовой системы самообслуживания (Self-
Checkout) российские компании столкнулись 
с проблемой негативного восприятия 
данной технологии потребителями старшего 
поколения, что заставило их разработать 
программу поддержки данной технологии 
для различных сегментов потребителей. 

Продление стадий 
роста и развития 
компании на основе 
внедрения 
инновационных 
маркетинговых 
технологий 

1.Привлечение интереса потребителей к новому 
оформлению, а именно редизайну фирменных магазинов 
«Магнит» формата у дома.   
2.Сеть супермаркетов «Табрис» провела ребрендинг. 
Ключевым символом логотипа «Табриса» 
стало стилизованное изображение артишока — растения, 
которое является гастрономическим деликатесом 
и символом плодородия в странах Средиземноморья. 
Логотип сети супермаркетов «Табрис» выполнен 
в сочетании темно-оливкового и зеленого цветов. Как 
уточняют представители торговой сети, он отражает слоган 
компании «Попробуй мир на вкус»2*.  
3. Сеть магазинов «Карусель» запланировала на 2018-
2019гг. провести ребрендинг сети магазинов, где главный 
акцент будет сделан на CVP (Customer Value Proposition) 
ценностное предложение, за которым покупатель идет в ту 
или иную сеть, а также в рамках новой концепции 
компания планирует изменить название сети для 
привлечения внимания потребителей3*.  

Очень важно при проведении ребрендинга 
товара или оформления самого магазина 
(компании), учесть основные тренды 
и прогнозы их изменения, менталитет 
и региональные особенности населения. 

Формирование 
особого образ 
и имидж компании 
в сознании 
потребителя за счет 
использования 
инновационных 
маркетинговых 
технологий 

1. Компания SELA провела пилотный проект «SELAбот». 
Робот SELAбот приветствовал покупателей в одном из 
магазинов SELA и рассказывал о проводимых акциях, 
робот вызвал большой интерес покупателей4*. 
2. Гастрономы «Красный Яр» активно используют в своей 
практике такую маркетинговую технологию как SMM. 
Основной площадкой для продвижения была выбрана 
социальная сеть ВКонтакте, а также Instagram5*. 
3. В сети супермаркетов «Перекресток» активно 
применяется внедрение технологии Digital Signage 
(цифровые рекламные панели), которые используются для 
анонсирования текущих и планируемых акций в сети 
супермаркетов. 

Технология SMM рассчитана на более 
молодое поколение потребителей, зачастую 
более платежеспособные потенциальные 
потребители не сидят в социальных сетях, 
поэтому необходимо уделять внимание не 
только продвижению через социальные 
сети, но использовать банерную рекламу 
и SEO оптимизацию. 
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создание социальной медиа на

основе распространения инфор&

мации в социальных сетях, фор&

мирование собственных каналов

с оригинальным контентом, со&

здание креативных тематических

online�магазинов – Concept stores.

Применение этих инновационных

маркетинговых технологий позво&

ляет международным торговым

компаниям создать собственную

целевую аудиторию, привлечь вни&

мание широкого круга потребите&

лей к своему бренду и в целом по&

высить лояльность потребителей

к своей компании за счет коммуни&

кабельности, информативности,

доступности для потребителя

и прозрачности деятельности ком&

пании в интернет&пространстве.

2. В число наиболее эффектив&

ных инновационных маркетинго&

вых технологий входят кассовая

система самообслуживания, ис&

пользование электронных ценни&

ков, Digital Signage (цифровые

рекламные панели), разработка

и реализация  мобильных прило&

жений.

3. Анализ практики применения

маркетинговых технологий веду&

щими международными торговы&

ми компаниями «Ашан», «Метро»,

«Леруа Мерлен», «Гиперглобус»

позволил выделить следующие

инновационные технологии, кото&

рые позволяют успешно реализо&

вывать свою деятельность на тер&

ритории Российской Федерации

и занимать лидирующие позиции

в своей отрасли: автоматизация

процессов реализации товаров,

разработка мобильных приложе&

ний, открытие  инновационных

распределительных центров, про&

ведение квестов и внедрение но&

вейших технологий в сфере эквай&

ринга. Использование положи&

тельного опыта международных

торговых компаний в практиче&

ской деятельности российских

предприятий создаст благоприят&

ные условия для продвижения

своей продукции и своих брендов

на мировой рынок с применением

инновационных маркетинговых

технологий. Эффективное приме&

нение технологий продвижения

с использованием социальных ме&

диа, мобильных приложений,

организацией и проведением кве&

стов, применением технологий

в сфере эквайринга позволит рос&

сийским предприятиям создать

новый формат взаимодействия

с потребителями и обеспечит воз&

можность дальнейшего развития

стратегически значимых направ&

лений деятельности.
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Цель: разработка теоретических и практических рекомендаций по созданию научно�обоснованной стратегии позицио�
нирования нового продукта.
Задачи:
*  раскрыть сущность стратегии позиционирования, определить ее роль в достижении маркетинговых целей;
*  выявить особенности и перспективы развития нового продукта в товарной категории «мясные чипсы»;
*  рассмотреть и адаптировать методику позиционирования нового продукта в товарной категории «мясные чипсы».
Результаты исследования. Проведена адаптация методики позиционирования с учетом трехуровневой модели по�
зиционирования с целью дальнейшей разработки творческой и рекламной стратегий нового продукта. Предлагаемая
методика апробирована на новом продукте в товарной категории «мясные чипсы». Результаты исследования уточняют,
дополняют и развивают теорию и практику позиционирования нового продукта.

Ключевые слова: позиционирование; стратегии позиционирования; этапы позиционирования; атрибуты продукта;
заявление о позиции; творческая стратегия.

В условиях повышенной конку&

ренции, когда на одного потреби&

теля приходится десяток брендов

с аналогичной продукцией, фирме

достаточно тяжело показать свои

конкурентные преимущества, ко&

торые могут затмеваться аналогич&

ными марками. Но каждый товар

имеет возможность быть выделен&

ным среди прочих. Вопрос заклю&

чается в том, как это эффективно

сделать. Позиционирование позво&

ляет фирме четко сформулировать

набор марочных ассоциаций, кото&

рыми должен обладать бренд,

а также сфокусировать мероприя&

тия маркетинговых коммуникаций

на ключевых выгодах потребите&

лей [1].

Джек Траут и Эл Райс дают сле&

дующее определение позициони&

рования: позиционирование —

это фиксация определенного об&

раза объекта (фирмы, марки,

идеи, человека и т. д.) в сознании

потенциального покупателя, по&

требителя и иногда общественно&

сти [2]. Для создания данного

образа фирме необходима ин&

формация о восприятии товара

потребителем, а для ее закрепле&

ния в сознании объекта — комп&

лекс соответствующих коммуни&

кационных мероприятий.

Позиционирование продукта, та&

ким образом, заключается в том,

чтобы, исходя из оценок потреби&

телей на рынке определенного

продукта, осуществить выбор та&

ких параметров продукта и эле&

ментов комплекса маркетинга, ко&

торые с точки зрения целевых по&

требителей обеспечат продукту

конкурентные преимущества.

Разработка стратегии позицио&

нирования нового товара была

проведена авторами на примере

такого товара, как мясные чипсы.

«Мясные чипсы» — это новое сло&

во в мировой тенденции производ&

ства снековой продукции, отдель&

ная товарная категория. Чипсы

представляют собой тонко наре&

занные пластины сыровяленого

мяса толщиной 2—4 миллиметра

из натуральной говядины, свини&

ны или филе птицы с добавлени&

ем специй и пряностей.

Благодаря уникальному спосо&

бу приготовления чипсов, они со&

храняют все питательные и полез&

ные свойства натурального мяса,

делая его готовым к употребле&

нию. Мясные чипсы обладают ря&

дом преимуществ, по сравнению

с конкурентными товарами. Приго&

товлены без консервантов, сои

и пищевых добавок — это эколо&

гически чистый продукт. Не имеют
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неприятного запаха, в отличие от

рыбной продукции. Не оставляют

жирных пятен и не пачкают руки,

в сравнении с картофельными

чипсами – гигиена потребления.

Чипсы богаты белком и содержат

меньше углеводов – высокая пи&

щевая ценность. Мясные чипсы

производятся с применением на&

туральных пряностей и специй,

без добавления искусственных

ароматов и усилителей вкуса –

только натуральные ингредиенты.

Технология изготовления сыровя&

леного мяса исключает какие&

либо махинации и недобросовес&

тность при производстве этого

продукта.

Мясные чипсы, которые были

выведены на рынок в 2006 году,

достаточно быстро заслужили

доверие у потребителя, который

с недавних пор стал активно ис&

кать замену сухарикам и чипсам.

На данный момент достаточно

мало ведущих производителей,

занимающихся производством

мясных чипсов. Главными игрока&

ми на рыке мясных чипсов явля&

ются компании «Дымов» (ТМ

«Мясные чипсы»), ЗАО «Микоя&

новский мясокомбинат» (ТМ «Пив&

чики», ТМ SNEXI). Аналитики про&

гнозируют заметный рост данной

категории и считают ее весьма

перспективной. Но на данный мо&

мент снеки из мяса еще не пользу&

ются столь большой популярно&

стью, как например, снеки из мо&

репродуктов. Скорее всего, это

связано с высокой чувствительно&

стью покупателя к цене, а она до&

статочно высока. Высокая цена

характеризуется не новизной про&

дукта, а высокой себестоимостью

сырья и дороговизной производ&

ства. Но, тем не менее, структура

отечественного рынка снеков сме&

щается в сторону натуральности

продукта. И дальнейшие перспек&

тивы развития рынка, несомненно,

будут связаны с увеличением дохо&

дов населения и колоссальными

изменениями в образе жизни

и культуре питания. На данный мо&

мент времени локальные произво&

дители мясных снеков стараются

занять нишу пивных закусок, так

как практически треть отечествен&

ного рынка соленых закусок при&

ходится на потребителей пива. Но

производители уже сейчас пытают&

ся выйти на массовый рынок с мяс&

ными снеками как хорошей альтер&

нативой для перекуса. Через не&

сколько лет рынок мясных снеков,

как прогнозируют аналитики, ожи&

дает большой рост.

Для разработки стратегии пози&

ционирования нового товара авто&

ры использовали и адаптировали

методику позиционирования, кото&

рая была предложена доктором

экономических наук, профессором

Академии народного хозяйства при

Правительстве РФ В.Е. Хруцким

[3]. Адаптация методики была про&

ведена с учетом трехуровневой

модели позиционирования с целью

дальнейшей разработки творче&

ской и рекламной стратегий ново&

го товара.

Предлагаются следующие эта�

пы позиционирования:

1. Определение соответствующего

набора конкурентных товаров,

обслуживающих целевой рынок.

2. Установление набора опреде&

ляющих атрибутов, очерчиваю&

щих «товарное пространство»,

в котором расположены пози&

ции текущих предложений.

3. Оценка восприятия конкуриру&

ющих торговых марок по опре&

деляющим атрибутам.

4. Определение текущего поло&

жения торговых марок в товар&

ном пространстве (позициони&

рование) и силы их позиций.

5. Определение места торговой

марки внутри соответствующей

ей товарной категории (модель

X�Y�Z).

6. Выделение «продающих» вы&

год из комплекта имеющихся

(модель I�D�Y).

7. Определение способа фокуси&

рования на «продающих» выго&

дах (модель A�B�E)

8. Составление заявления о пози&

ции товара, выработка предло&

жений по дальнейшей разра&

ботке и осуществлению марке&

тинговой стратегии.

Этап 1: Определение соот�

ветствующего набора конку�

рентных товаров, обслуживаю�

щих целевой рынок

Первый этап включает выявле&

ние других предложений для удов&

летворения нужд потребителей как

возможных альтернатив. Это мо&

жет быть конкуренция на уровне

товаров с аналогичными свойства&

ми; на уровне товарной категории;

на уровне товаров, удовлетворяю&

щих ту же родовую потребность;

на уровне потребностей.

Набор конкурирующих товаров

на рынке представлен снековой

продукцией (сырные снеки, чипсы,

соломка, орехи, рыбные снеки,

семечки, сухарики, крекеры, су&

шеная рыба), имеющей ряд схо&

жих определяющих характери&

стик, ситуаций и мотивов потреб&

ления:

♦ легкая закуска для быстрого

перекуса;

♦ не требует повторной обра&

ботки;

♦ товар импульсного спроса;

♦ небольшие кусочки (может

с легкостью употребляться на

ходу, на работе, дома).

Этап 2: Установление набора

определяющих атрибутов

После того как определены кон&

курирующие товары, были выде&

лены ключевые характеристики

(определяющие атрибуты), влия&

ющие на выбор потребителей.
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Рис. 2. Многомерная модель оценки ключевых атрибутов товара
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Информация об определяющих

атрибутах была получена в ре&

зультате проведенного в г. Ново&

сибирске маркетингового иссле&

дования, в котором принимали

участие молодые люди в возрасте

от 18 до 25 лет (как наибольший

сегмент потребителей снеков –

40%) общей численностью 780

человек (61% женщины и 49%

мужчины).

В результате проведенного мар&

кетингового исследования потре&

бителей г. Новосибирска была

выявлена и описана перспектив&

ная целевая аудитория для ново&

го продукта на основе модели си&

стематизации целевой аудитории

5W Марка Шеррингтона, которая

позволяет определить психологи&

ческие характеристики, присущие

потенциальным покупателям

(табл. 1) [4].

Респондентам было необходимо

назвать торговую марку мясных

чипсов и описать ее как минимум

тремя прилагательными. Частота

упоминания определяющих атрибу&

тов представлена на рисунке 1.

Такие атрибуты мясных чипсов,

как вкус, цена, натуральность, яв&

ляются определяющими при вы&

боре потребителями торговых

марок снеков.

Этап 3: Оценка восприятия

конкурирующих торговых марок

по определяющим атрибутам

На данный момент рынок мяс&

ных снеков г. Новосибирска пред&

ставлен как региональными круп&

нейшими компаниями, так и мест&

ными (табл. 2).

Для оценки восприятия конкури&

рующих товаров по ключевым атри&

бутам во внимание были взяты три

торговые марки: Snacker (Маркет),

«Провинция» (АлтайПищеСнаб),

«Мясные чипсы» (Дымов), как наи&

более известные, пользующиеся

популярностью. Другие марки ока&

зались наименее известны или яв&

ляются продуктом вторичной об&

работки – колбаски. На основе

полученных данных респондентов,

была построена многомерная мо&

дель оценки атрибутов продукта

(рис. 2).

What? (Что?)  Мясные снеки в фасованном виде в фирменных упаковках 
различной весовой категории (45; 60; 85 г). 

Who? (Кто?) 
Мужчины и женщины от 14 до 45 лет, ведущие активный образ 
жизни, с доходом средним и выше среднего. 
Основная часть потребителей продукта: молодые люди 18–25 лет.  

When? 
(Когда?) 

Большая часть целевой аудитории потребляют мясные снеки дома 
и в гостях.  

Where? (Где?) Сумермаркеты, гипермаркеты, сетевые магазины у дома. 

Why? 
(Почему?) 

Потребители покупают снеки, потому что:  
 «вдруг захотелось» (хотят насладиться вкусом); 
 «закуска»; 
 для утоления чувства голода. 

 

Таблица 1

Модель систематизации целевой аудитории 5W

Рис. 1. Структура определяющих атрибутов

Таблица 2

Представители рынка мясных снеков г. Новосибирска

Прочее

3%
Торговая 

марка

11%
Вес продукта

7%

Состав

8%
Дизайн 

упаковки

5% Цена

19%

Натуральность

13%

Вкус

34%

 Торговая марка Продукт Название компании Место 

1 «Grizzon stix» мясные снеки ООО «Фаст фуд системс» Москва 

2 «Мясные чипсы» мясные чипсы  Дымов Москва 

3 «SNEXI» мясные 
колбаски 

ЗАО «Микояновский 
мясокомбинат» 

Москва 

4 «Провинция»  струганина ПКФ «АлтайПищеСнаб» Барнаул 

5 «Snacker» сушеное мясо СВКА «Маркет» Москва 

6  «Hunter» чипсы из мяса, 
вяленое мясо 

ООО «Бирснек» Новосибирск 

7 «МясковЪ» чипсы мясные «Мясковъ» Бердск 
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Согласно данной модели,

представленные торговые марки

выделяются по наиболее важным

и рейтинговым атрибутам, опре&

деленным в исследовании пред&

почтений – вкус, натуральность

(эти показатели имеют высокую

оценку). Также высокую оценку

имеет состав, который, по мнению

потребителей, подтверждает нату&

ральность продукта. Цена как один

из важнейших показателей, как

для потребителя, так и для самой

фирмы, является неудовлетворяю&

щей характеристикой – она слиш&

ком высокая, по мнению потреби&

телей. Потребители также считают

данные торговые марки малоизве&

стными и ставят низкие оценки.

Этап 4: Определение теку�

щего положения торговых ма�

рок в товарном пространстве

(позиционирование) и силы их

позиций

На данном этапе авторами была

поставлена задача определения

позиций, которые может занять

новая торговая марка мясных чип&

сов с учетом существующего по&

зиционирования торговых марок

конкурентов.

Для этого были проанализиро&

ваны стратегии позиционирования

семи торговых марок, представ&

ленных на товарных полках г. Но&

восибирска, которые имеют четко

выраженное позиционирование

(табл. 3).

Для того чтобы реализуемое

торговой маркой позиционирова&

ние заняло в сознании покупате&

ля определенное место, фирмы

используют маркетинговые ком&

муникации, поддерживающие

определенные имиджевые харак&

теристики бренда.

С помощью качественного и ко&

личественного контент&анализа

информационных текстов фирм,

реализующих мясные снеки, были

определены атрибуты, по кото&

рым производители выделяют

свой товар на рынке (табл. 4).

По данным таблицы 4 можно от&

метить, что наиболее популярными

в позиционировании конкурирую&

щих торговых марок являются ха&

рактеристики «отборное мясо»

(19%) и «использование совре&

менных технологий» (23%). Тре&

тье место занимает характеристи&

ка «особые добавки» — 10%, хотя

по данным многочисленных иссле&

дований вкус является основной

характеристикой выбора. «Нату&

ральность», которой потребители

отводят третье место в структуре

атрибутов выбора наряду с ценой

и вкусом, используется в позицио&

нировании только одной торговой

маркой.

Стоит отметить также, что число

атрибутов, используемых произво&

дителями, варьируется от 3 до 6.

Каждая фирма одновременно ста&

рается продвинуть продукт по не&

скольким позициям, причем не

обязательно совместимым, напри&

мер, «закуска к пиву» и «сохране&

ние витаминов и минералов». При

этом фирмы задействуют доста&

точно большое количество атри&

бутов, распыляясь на разные спе&

цифические сегменты. Все это

№ Торговая марка Позиционирование торговой марки 

1 Grizzon stix Снеки из мяса высшего качества, приготовленные по уникальным рецептам и с применением 
совершенных технологий. 

2 «Мясные чипсы» Тонко нарезанный цельный кусок мяса, специи, соль и специальная технология высушивания до 
хрустящего состояния – так мы готовим этот уникальный для российского рынка продукт. 

3 SNEXI 

Мясные снеки (Пивчики) – это тонкие сырокопченые колбаски, изготовленные по уникальной 
технологии (без оболочки). На сегодняшний день Пивчики – это закуска к пиву, которая также отлично 
подходит для быстрого перекуса в любом месте. Для приготовления используется только натуральные 
ингредиенты - охлажденное мясо и специи. 

4 «Провинция» 

Мы занимаемся производством мясных снеков из отборного мяса оленины, марала, конины, 
говядины, свинины, курицы. Используемые натуральные ингредиенты придают продукту 
неповторимый, изысканный вкус. Природа Алтайского края способствует добыче экологически чистого 
сырья. Современные технологии позволяют производить продукт высокого качества. Высокое качество 
с изысканным вкусом - важнейшее и не единственное преимущество для дистрибьюторов. 

5 Snacker 

Сушеное мясо изготовлено по специальной технологии, позволяющей максимально сохранить весь 
комплекс витаминов и минеральных веществ. Мясные снеки производятся из цельно мышечного мяса 
высшего сорта без добавления ГМО. А упаковка в газонаполненной среде позволяет надолго сохранить 
свежесть и аромат продукта. 

6 Hunter 
Для производства мясных снеков HUNTER используется охлажденное отборное мясо и натуральные 
специи. Сыровяленые и копчено-вареные снеки имеют неповторимый вкус и изысканный аромат, 
который придется по душе каждому гурману. 

7 «МясковЪ» 

Мясные чипсы от компании «МясковЪ» представляют собой тонко нарезанные ломтики из натуральной 
говядины, свинины или куриного филе, приготовленные по особой технологии с добавлением специй 
и пряностей. Благодаря уникальному способу приготовления наших чипсов, мы сохраняем все 
питательные и полезные свойства натурального мяса, делая его готовым к употреблению. Наши 
мясные чипсы это прекрасная закуска к пиву. 

 

Таблица 3

Позиционирование торговых марок мясных снеков
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приводит к тому, что продукт за&

гоняется в ниши и перестает быть

продуктом, образующим катего&

рию в целом.

Этап 5. Определение места

торговой марки внутри соот�

ветствующей ей товарной ка�

тегории (модель X�Y�Z)

Модель позиционирования

торговой марки X�Y�Z позволя&

ет составить заявление о пози&

ции торговой марки, в котором

необходимо ответить на следую&

щие вопросы:

♦ к кому обращено высказывание

(целевая аудитория)?

♦ что представляет собой торго&

вая марка (потребность в товар&

ной категории)?

♦ что предлагает торговая марка

(выгода или выгоды)?

В соответствии с проведенным

анализом позиционирования

представленных на рынке г. Ново&

сибирска торговых марок мясных

снеков было определено, что как

такового абсолютного лидера на

рынке нет. В связи с этим, возни&

кает проблема выбора между цен&

тровым и дифференцированным

позиционированием марки. В пер&

вом случае марка определяется

как «характерный образец данной

«товарной категории», во вто&

ром — как занимающая специаль&

ное место внутри товарной кате&

гории. Центровая позиция в отно&

шении новой торговой марки

в данном случае не может быть ис&

пользована, так как, во&первых,

эта марка не является действую&

щим лидером на рынке; во&вто&

рых, торговая марка не собирает&

ся позиционировать себя как мар&

ка&аналог, обеспечивающая те же

выгоды, что и лидер, но по суще&

ственно меньшей цене. Следова&

тельно, было бы уместно новой

торговой марке использовать ва&

риант дифференцированного по�

зиционирования, суть которого

заключается в выборе одной или

нескольких важных характери&

стик продукта. В итоге торговая

марка получает дифференциро&

ванное позиционирование по двум

важнейшим показателям, напря&

мую соответствующим товарной

категории «мясные чипсы» —

вкус и натуральность.

В результате вышесказанного,

определяющим вектором даль&

нейшего позиционирования тор&

говой марки будет являться сле&

дующая модель: «Для молодых

людей в возрасте от 18 до 25 лет

торговая марка «мясные чипсы»

предоставляет возможность на&

сладиться вкусом натурального

продукта».

Этап 6. Выделение «продаю�

щих» выгод из комплекта име�

ющихся (модель I�D�Y)

Отношение к торговой марке

зависит от того, какие выгоды

марки являются существенными

для потребителя. Решение о выде&

лении выгод принимается исходя

из покупательских мотивов.

Исходя из проведенного марке&

тингового исследования, были

идентифицированы два основных

мотива покупки снеков: сенсорное

удовлетворение (за счет вкуса)

и снятие проблемы (утоление го&

лода). 46% респондентов потреб&

ляет снеки ради вкусового удо&

вольствия, 39% — ради утоления

голода, 15% — в качестве закус&

ки к пиву.

Следовательно, мотивам соот&

ветствуют такие характеристики,

как вкус (характеристика, совпа&

дающая с моделью X�Y�Z) и сыт&

ность. Так как вкус — это харак&

теристика, позиционируемая по

первому мотиву большинством

компаний, то следует обратить

особое внимание на сытность

как характеристику по второму

мотиву, неразрывно связанную

с натуральностью: калорийный

Таблица 4

Результаты контент%анализа торговых марок, реализующих мясные снеки

Номер торговой марки Число повторений Доля повторных 
характеристик, % Характеристика 

1 2 3 4 5 6 7   
Отборное мясо + +  +  + + 5 19 
Натуральные ингредиенты    +    1 4 
Изысканный вкус    +  +  2 8 
Экологически чистое сырье    +    1 4 
Качественный продукт +   +    2 8 
Использование современных технологий + + + + +  + 6 23 
Питательная пища          
Продукт для динамичных и активных людей          
Удобный способ подкрепиться   +     1 4 
Особые добавки (специи, сырье)  +    + + 3 10 
Закуска к пиву   +    + 2 8 
Без ГМО     +   1 4 
Сохранение витаминов и минералов     +  + 2 8 
Число используемых характеристик 3 3 4 6 3 3 5 26 100 
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натуральный продукт — скорее

всего сытный.

Этап 7. Определение способа

фокусирования на «продающих»

выгодах (модель A�B�E)

Методика фокусирования на вы&

годах торговой марки основана на

различении понятий характери&

стик (физические свойства) про&

дукта, его выгод (то, что нужно по&

купателю) и эмоций (чувства поку&

пателя от покупки или от пользо&

вания маркой). На данном этапе

необходимо определить, в какой

форме из перечисленных выше

характеристик демонстрировать

выгоды торговой марки.

После определения характери&

стик, используемых при позицио&

нировании, предстояло опреде&

лить, на какие аспекты выгоды (ха&

рактеристики) стоит сосредото&

чить внимание при донесении

сообщения до потребителя — бу&

дут ли это характеристики, выго&

ды или же эмоции.

Так как характеристики продук&

та являются легко копируемыми

(натуральность продукта обуслов&

ливается натуральным сырьем, ко&

торое могут использовать в про&

изводстве многие организации),

довольно сложно позициониро&

вать новую торговую марку по

ключевым характеристикам. Точ&

но также продукт с совокупностью

довольно простых характеристик,

не приносит каких&либо суще&

ственных выгод. Об этом говорят

мотивы, побуждающие совершить

покупку, – сенсорное удовлетво&

рение и утоление голода. В связи

с этим, видится разумным в такой

ситуации сосредоточить свои уси&

лия по позиционированию на эмо&

циональной составляющей. Пози&

ционирование конкурентами сво&

их продуктов, как показал кон&

тент&анализ, осуществляется по

популярным мотивам и значимым

характеристикам. Возможность

выделиться по ним же подразуме&

вает сосредоточение на эмоцио&

нальной составляющей. Задача

состоит в том, чтобы посредством

творческой стратегии выделиться

по ключевым характеристикам

среди прочих игроков рынка. Сле&

дует отметить, что снеки являют&

ся продуктом импульсного спро&

са, порядка 50% в исследовании

ответили, что они купили снек, по&

тому что захотелось. В таком слу&

чае позиционирование продукта

окажется успешным, если в созна&

нии потребителя удастся вызвать

ассоциативные образы или же эмо&

циональные всплески, связанные

с потреблением продукта.

Этап 8. Составление заявле�

ния о позиции

После того как были определе&

ны все характеристики (атрибуты),

используемые при позициониро&

вании, а также выяснено, на какие

составляющие необходимо обра&

тить внимание при донесении ин&

формационного сообщения, было

составлено заявление о позиции

(рис. 3).

Таким образом, на основании со&

ставленного заявления о позицио&

нировании были предложены сле&

дующие рекомендации по реализа&

ции творческой стратегии, которая

позволит в полной мере раскрыть

замысел позиционирования:

1. Рекомендации по реализа�

ции творческой стратегии. При

разработке творческой стратегии

необходимо сфокусировать уси&

лия на повышении ценности про&

дукта, оцениваемого по опреде&

ленным атрибутам. Большое уси&

лие необходимо приложить, чтобы

обосновать натуральность продук&

та, увязав ее с сытностью. Через

определенные образы и ситуаци&

онные моменты в рекламе рас&

крыть значимость натуральности,

ее сущность, так как для каждого

натуральность определяется по&

разному. Также нужно идентифи&

цировать натуральность, показать,

что значит натуральный продукт.

Через ситуационные моменты рек&

ламы проиллюстрировать ситуа&

ции, в которых натуральный про&

дукт является сложно досягаемым

и чтобы «добыть» его необходимы

большие усилия. Через элементы

дизайна упаковки подчеркнуть

вкус продукта, его натуральность,

используя яркие иллюстрации

больших кусочков продукта.

2. Рекомендации по продукту.

При описании товара рекоменду&

ется акцентировать внимание на

внешнем виде упаковки, а также

самом продукте. Натуральность

и вкус продукта неразрывно свя&

заны с его внешним видом и струк&

турой. В этой связи кусочки долж&

ны олицетворять первозданность

продукта: быть крупными, иметь

форму хлопьев высушенного

мяса, иметь одинаковый цвет на

всей поверхности. Порядка 32%

опрошенных предпочитают снеки

Рис. 3. Заявление о позиции

ÇÀßÂËÅÍÈÅ Î ÏÎÇÈÖÈÈ
1) Ïðîäóêò ïðåäíàçíà÷åí äëÿ ìîëîäûõ ëþäåé  â âîçðàñòå îò 18 äî 25 ëåò

(ðàññìàòðèâàåìûé ñåãìåíò);
2) «Ìÿñíûå ÷èïñû»  — ýòî äèôôåðåíöèðîâàííàÿ òîðãîâàÿ ìàðêà èç êàòåãîðèè

ìÿñíûõ ÷èïñîâ,
3) Êîòîðàÿ ïðåäëàãàåò âêóñ è íàòóðàëüíîñòü ïðîäóêòà (Z),
4) Â ðåêëàìå ýòîé ìàðêè:

à) íåîáõîäèìî àêöåíòèðîâàòü âûãîäó: èñïîëüçîâàíèå îòáîðíîãî ìÿñà (U)
ïðåäñòàâëåííóþ óíèêàëüíûì îáðàçîì, à òàêæå ôîêóñèðîâàòüñÿ íà
ýìîöèîíàëüíîé ñîñòàâëÿþùåé (Å);

á) íåîáõîäèìî óïîìÿíóòü ñûòíîñòü (I)     — õàðàêòåðèñòèêó âàæíóþ äëÿ äàííîé
òîâàðíîé êàòåãîðèè.
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в форме хлопьев. Волокнистость

продукта, из просто нарезанного

мяса, а не прессованных брикетов

также подчеркнет натуральность

продукта.

Упаковка должна выделяться

среди прочих товаров, по разме&

ру, возможно, быть такой же, но

иметь уникальное цветовое реше&

ние. Материал для упаковки дол&

жен быть «дорогой», плотный,

способный держать продукт в со&

хранности, а также позволяющий

избежать случайных разрывов

и высыпания продукта. Цветовое

решение должно показывать цен&

ность и эксклюзивность продук&

та. Изображенные иллюстрации,

должны оказывать воздействие

на человека, пробуждая мотивы

потребления: изображение пи&

кантных кусочков. В то же время

упаковка по цветовой гамме мо&

жет соответствовать природным

компонентам: использование теп&

лых цветов матового тона.

3. Рекомендации по распре�

делению. Что касается распре&

деления продукта, то по опросу

порядка 75% респондентов по&

купают снеки в торговых сетях.

Следовательно, сети являются

наилучшим каналом распределе&

ния. Стоит обратить внимание на

упаковку продукта, она должна

быть удобной для мерчандай&

зинга и выделяться среди прочих

подобных.

4. Рекомендации по продвиже�

нию. Продвижению данного про&

дукта уделяется больше всего вни&

мания. Так как креативная страте&

гия разрабатывается как раз для

этого комплекса. Реклама долж&

на в полной мере показывать на&

туральность продукта. Задача со&

стоит в том, чтобы донести до по&

требителя ценность продукта, то,

что натуральный продукт — это

редкость. Натуральность требует

«жертв» и усилий. В качестве сти&

мулирования сбыта на первых па&

рах возможно использование

семплинга. При продвижении не&

обходимо задействовать большое

количество POS&материалов, раз&

мещенных в сетях.
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В статье рассматривается возможность совместного продвижения бренда компании как производителя продукции и бренда
компании как работодателя. Кобрендинг продуктовых брендов разных компаний много лет используется в бизнесе для
достижения синергетического эффекта и снижения затрат на продвижение, хотя на практике эта технология труднореа�
лизуема. Авторами предлагается кобрендинг иного рода: в рамках одной компании совместное продвижение потреби�
тельского бренда и HR�бренда. Рассматриваются каналы коммуникаций в Интернете, выявляется целесообразность их
использования для привлечения и для удержания потребителей (кандидатов). Совместное продвижение разных брендов
на различных рынках в рамках одной компании легкореализуемо. Для этого необходимо: 1) совпадение цели коммуни�
каций с потребителями и потенциальными сотрудниками; 2) пересечение аудитории потребителей продукции компании
и потенциальных сотрудников. Технологии кобрендинга потребительского бренда и HR�бренда должны использоваться
на практике, особенно в российской действительности, где менеджмент зачастую не готов выделять значительный  бюд�
жет на HR�брендинг. Совместное продвижение снизит маркетинговые затраты, что сможет повлиять на повышение конку�
рентоспособности компании.

Ключевые слова: интернет�коммуникация; каналы коммуникации; бренд работодателя; совместное продвижение;
кобрендинг; конкурентоспособность; сокращение затрат.

Цель статьи – выявить возмож&

ности для совместного продвиже&

ния компании как производителя

продукции (с потребителем) и как

игрока на рынке труда (с потенци&

альными сотрудниками) в сети

Интернет для достижения синер&

гетического эффекта в целях по&

вышения конкурентоспособности

за счет снижения затрат.

В статье представлены резуль&

таты исследования, которое вклю&

чало в себя ряд следующих задач:

♦ разграничить понятия «рекла&

ма» и «коммуникация»;

♦ обосновать выбор для исследо&

вания такого канала коммуника&

ции, как сеть Интернет;

♦ определить потенциальные цели

коммуникации;

♦ очертить круг каналов и инстру&

ментов коммуникации, подхо&

дящих для совместного про&

движения;

♦ сфокусироваться на опреде&

ленной целевой аудитории

(аналогичное исследование

может быть произведено прак&

тически для любой целевой

аудитории).

Результаты данного исследова&

ния могут быть использованы

компаниями со схожей целевой

аудиторией на практике и позво&

ляют построить совместные ком&

муникации в сети Интернет для

потребительского и HR&брендов,

достигнуть синергетического эф&

фекта.

РАЗЛИЧИЕ ПОНЯТИЙ «РЕКЛАМА»

И «КОММУНИКАЦИЯ»

Реклама — любая, оплаченная

конкретным спонсором, форма не&

личного представления и продви&

жения идей, товаров и услуг [1].

Коммуникация намного более

широкое понятие, а наиболее пол&

ное его, на наш взгляд, определе&

ние дал С.В. Бориснев: под ком&

муникацией следует понимать со&

циально обусловленный процесс

передачи и восприятия информа&

ции в условиях межличностного

и массового общения по различ&

ным каналам с помощью разных

коммуникативных средств [2].

Таким образом, реклама являет&

ся частью коммуникаций. Коммуни&

кационные обращения реализуют
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через маркетинговые инструмен&

ты: реклама, PR, стимулирование

сбыта и прямой маркетинг. Рекла&

ма остается наиболее предпочита&

емой среди других маркетинговых

инструментов, так как она легко,

быстро и неоднократно достига&

ет аудитории. Поэтому рынок рек&

ламы занимает большую долю

всего коммуникационного рынка.

В связи с этим рассмотрим струк&

туру рекламного рынка по каналам

распространения и на основе этой

информации сделаем заключение

о динамике развития рынка марке&

тинговых коммуникаций в целом

(в данном исследовании речь пой&

дет именно о коммуникации, как

о более широком понятии).

ИНТЕРНЕТ КАК НАИБОЛЕЕ

ДИНАМИЧНЫЙ КАНАЛ

КОММУНИКАЦИИ

В кризисный период в 2015 году

общий объем рекламного рынка

уменьшился (рис. 1). Компании

стремятся снизить затраты и под

сокращение традиционно попада&

ют маркетинговые бюджеты. Со&

кратились затраты на все реклам&

ные каналы, кроме Интернета. Это

свидетельствует о переключении

на каналы в Интернете в связи с их

большей эффективностью: воз&

можностью более точного дости&

жения целевой аудитории, высо&

кой оперативностью, относитель&

но низкой стоимостью по сравне&

нию с другими медиа.

Таким образом, Интернет пред&

ставляет все более широкие воз&

можности для рекламы, при этом,

структура этих возможностей по&

стоянно видоизменяется. Для бо&

лее глубокого понимания этих

возможностей рассмотрим ауди&

торию Интернета.

По данным TNS WEB Index, за

последние полгода наиболее ши&

роко представлена в Интернете

молодая аудитория: мужчины

и женщины в возрасте от 18 до 34

лет (рис. 2).

Среди социально&демографи&

ческих групп наиболее широко

в Интернете представлены учащи&

еся, специалисты и руководители,

а также домохозяйки (рис. 3).

Таким образом, корректно бу&

дет сделать вывод о том, что од&

ной из аудиторий с наиболее ши&

роким охватом в Интернете явля&

ются студенты и молодые специ&

алисты от 18 до 34 лет.

Рис. 1. Распределение рекламного рынка России по средствам распространения*

* Ассоциация коммуникационных агентств России (АКАР). Исследование объема
рынка рекламы http://www.akarussia.ru/knowledge/market_size.
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Рис. 2. Количество пользователей Интернета внутри половозрастных групп в России

(Июль 2016 — Сентябрь 2016)*
* TNS WEB Index. Аудитория Интернета в целом. Сентябрь 2016.

Рис. 3. Количество пользователей Интернета внутри социально?демографических

групп в России (июль 2016 — сентябрь 2016), TNS WEB Index, Sep 2016*

* TNS WEB Index. Аудитория Интернета в целом. Сентябрь 2016.
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ВНЕШНИЕ КОММУНИКАЦИИ

КОМПАНИИ

Невозможно представить себе

существование бизнеса в отрыве

от взаимодействия (коммуника&

ции) с его стэйкхолдерами. В об&

щем виде под стэйкхолдерами

принято понимать – потребителей

и поставщиков, потенциальных

и настоящих сотрудников, конку&

рентов. В данной статье мы сфо&

кусируемся только на двух из

них – потребителях и сотрудни&

ках. Фокус на потребителях, как

на основном драйвере развития

бизнеса неоспорим. Обоснуем

свой выбор фокусировки на со&

трудниках.

В настоящее время конкуренция

на всех рынках становится все

выше, причем не только на рынке

продуктов, но и на рынке труда.

В условиях нарастающей конку&

ренции на всех рынках фирмы вы&

нуждены бороться за конкурент&

ное преимущество. Одним из глав&

ных источников конкурентных

преимуществ является 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 связи с этим возникает потреб&

ность в продвижении бренда ком&

пании как работодателя. Зарубеж&

ные компании за рубежом и в Рос&

сии уже давно развивают бренд

работодателя, в то время как

большинство отечественных ком&

паний только начинают.

Зачастую руководители компа&

ний не готовы выделять отдель&

ный бюджет на продвижение HR&

бренда, несмотря на очевидные

преимущества: снижение текуче&

сти кадров, сокращение времени

и затрат на закрытие вакансии,

возможность частично заменить

финансовые преимущества от ра&

боты в компании эмоциональны&

ми преимуществами (экономия на

зарплате), повышение производи&

тельности сотрудников и уровня

удовлетворенности клиентов

и другие. Именно поэтому мы

предлагаем совместное продви&

жение бренда продукции компа&

нии и бренда компании как ра&

ботодателя. Для возможности

реализации необходимо соответ&

ствие целей коммуникаций и целе&

вых аудиторий.

Перечни возможных целей ком&

муникации для продуктового

бренда и HR&бренда совпадают,

несмотря на специфичность

рынка труда и зависят от целей

компании. Цели интернет&комму&

никаций мы предлагаем класси&

фицировать следующим образом

(рис. 4).

Цель присутствия в Интернете

по типам клиентских отношений

может быть двух видов: привлече&

ние потребителей и удержание

потребителей. Для достижения

этих целей подходит использова&

ние разных тактик и инструментов

интернет&маркетинга. При этом,

некоторые инструменты могут вы&

полнять обе функции.

Для того чтобы привлечь потре&

бителя, необходимо выделяться из

общего потока информации в Ин&

тернете (модель рекламы). Для

удержания – быть актуальным и не&

навязчивым (модель участия).

В работе будем выделять спосо&

бы коммуникации (способы воз&

действия), которые могут быть

использованы для привлечения

клиентов, удержания их, или вы&

полнять обе функции.

Далее более подробно проана&

лизируем, какие из перечислен&

ных инструментов продвижения

в Интернете подходят для цели

привлечения, какие для цели удер&

жания, а какие подходят для до&

стижения обеих целей.

ПРИВЛЕЧЕНИЕ

В интернет&маркетинге термин

«привлечение» имеет несколько

смыслов. Во&первых, он может

означать использование интернет&

инструментов для привлечения

стэйкхолдеров, (например, клиен&

тов, что ведет за собой продажи).

Но также стоит помнить о том, что

инвестиции в онлайн&маркетинг,

например, в поисковую оптимиза&

цию или ведение странички брен&

да в социальных сетях должны

приводить к возникновению устой&

чивых взаимоотношений (напри&

мер, к повторным продажам).

Маркетинг, направленный на

привлечение, способен обеспечить

быстрый кратковременный при&

рост выручки и рост численности

клиентской базы. При этом, как

отмечает Джеймс Лейнскольд [3],

основной упор в сообщении

 

Îñâåäîìëåíèå ïîêóïàòåëåé 
î áðåíäå 

Рàñïðîñòðàíåíèå èíôîðìàöèè 
î ïðîäóêöèè (âàêàíñèè) 

Ïîâûшåíèå êóëüòóðû ðûíêà, 
ðàñшèðåíèå ðûíêà 

Фîðìèðîâàíèå ïîëîæèòåëüíîãî 
îáðàçà 

Ïðèâëå÷åíèå ïîòðåáèòåëåé Уäåðæàíèå ïîòðåáèòåëåé 

Рàáîòà ñ îòçûâàìè 

Сîçäàíèå ýìîöèîíàëüíîé 
ïðèâÿçêè 

Íàëàæèâàíèå äâóñòîðîííåé 
êîììóíèêàöèè 

Рис. 4. Цели присутствия в Интернете по типам клиентских отношений
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должен быть сделан на потребно&

сти клиентов или стэйкхолдеров,

что позволит снизить средние за&

траты на привлечение. Мероприя&

тия, связанные с привлечением

стэйкхолдеров, в большинстве слу&

чаев представляют собой односто&

роннюю связь, а не диалог.

Чэффи [4] предлагает шесть

основных инструментов онлайн&

маркетинга, которые используют&

ся для цели привлечения, это по&

исковая оптимизация, онлайн&PR,

обмен ссылками, интерактивная

реклама, е&мейл маркетинг, сара&

фанное радио, провоцируемое

деятельностью в социальных се&

тях. С учетом всех особенностей

аудитории Интернета, вопрос

того, какие площадки будут более

релевантны для того или иного

проекта, остается открытым. Тем

не менее, по мнению Чэффи, для

выполнения функции привлечения

клиентов наиболее подходят

именно эти их типы.

УДЕРЖАНИЕ

Маркетинг, направленный на

удержание, приносит выгоду за

счет минимизации процента пере&

ключения. В случае Интернета,

действия должны быть направле&

ны на создание эмоциональной

привязки, ощущения персонализа&

ции и ассоциирование себя с брен&

дом в голове потребителя.

Как правило, меры по удержа&

нию рассчитаны на долгосрочный

период, а Интернет позволяет еще

более продлить его.

Воспитание лояльности в Интер&

нете происходит на площадках,

где существует обратная связь,

а момент контакта «потенциаль&

ный потребитель – компания» не

имеет временных ограничений,

а позволяет потребителю «присо&

единиться», а компании проводить

политику поддержания долгосроч&

ных отношений. То есть необходи&

мое условие для такой площадки –

наличие возможности «зафолло&

вить». Этим двум условиям в пол&

ной мере удовлетворяет такой ин&

струмент, как социальные медиа.

Основной целью работы на пло&

щадках такого типа должно стать

создание эмоциональной привязки

или дополнительной ценности.

АВТОРСКАЯ КЛАССИФИКАЦИЯ

КАНАЛОВ КОММУНИКАЦИИ ПО

ТИПАМ КЛИЕНТСКИХ

ОТНОШЕНИЙ

Исходя из изложенного выше,

инструменты, используемые для

привлечения клиентов в Интерне&

те, должны обладать следующи&

ми тремя характеристиками:

♦ привлечение внимания;

♦ создание желания узнать

больше;

♦ краткая продолжительность

момента контакта с пользова&

телем.

А инструменты, используемые

для удержания клиентов в Интер&

нете, должны обладать следую&

щими тремя характеристиками:

♦ создание эмоциональной при&

вязки;

♦ возможность двусторонней

связи;

♦ сопровождение пользователя

24/7.

Для выявления оптимальных ка&

налов коммуникаций мы предло&

жили соотнести каналы коммуни&

каций с целями маркетинговых

коммуникаций. Итоговые выводы

по тому, какие инструменты интер&

нет&маркетинга больше подходят

для целей привлечения клиентов,

какие для целей их удержания,

а какие для обеих целей, предста&

вим в виде таблицы (таб.). В таб&

лице первым знаком отражено

подходит (V) или не подходит (Х)

канал для продвижения продукто&

вого бренда, вторым знаком —

для продвижения бренда работо&

дателя. Третий знак показывает

можно ли использовать канал од&

новременно для продвижения

обоих брендов. Так, например,

поисковая оптимизация может

быть использована для повыше&

ния узнаваемости бренда продук&

ции и HR&бренда, однако оптими&

зация должна быть проведена по

разным ключевым словам, а зна&

чит, синергетического эффекта

добиться нельзя (Х).

Несколько подробнее опишем

содержание каждой из целей.

♦ Общее осведомление о бренде

подразумевает собой создание

знания/напоминание о том, что

такой бренд существует. Ярким

примером такой коммуникации

является ежегодная новогодняя

кампания Coca Cola «праздник

к нам приходит».

♦ Распространение информации о

продукте подразумевает собой

знание не только о факте суще&

ствования, но и о свойствах пред&

ложения. Например, каждое

средство линейки «очищение +

уход» от «Черного жемчуга» со&

держит 20% сыворотки.

♦ Повышение культуры рынка

имеет целью дать более глубо&

кое понимание. Например,

«Пенталгин» в своей рекламе

говорит о том, что обезболива&

ющие средства бывают двух

классов – спазмолитики и аналь&

гетики, в то время как «Пентал&

гин» сочетает в себе свойства

обоих, а потому универсален

при любых типах боли.

♦ Формирование положительного

образа в определенной мере

находится между «привлечени&

ем» и «удержанием» и направле&

но на создание четкой паралле&

ли в сознании «бренд» — «что&

то светлое, теплое, хорошее»,

может осуществляться разными

способами. Например, компания

«Макдоналдс» предлагает

Е. Беркутова, Е. Токарева. Достижение синергетического эффекта в коммуникации компании с потенциальными ...
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купить Happy meal в ноябре и тем

самым помочь детям, находя&

щимся на длительном лечении,

быть рядом с родителями.

♦ Работа с отзывами – более ком&

плексное понятие, которое под&

разумевает собой сразу 1) сгла&

живание негатива, 2) рост пози&

тивного фона, что позволяет

с большей вероятностью превра&

щать тех, кто уже заинтересован,

в потребителей/ клиентов, а так&

же удерживать существующих,

например, разбавляя отзывы

смежными предложениями.

♦ Создание эмоциональной при&

вязки призвано вызывать в чело&

веке чувство единения с брен&

дом, дать почувствовать, что эта

«история» именно о нем. Ярким

представителем эшелона брен&

дов, которым это удается, явля&

ется Harley Davidson.

♦ Налаживание двухсторонней

коммуникации – уникальная

возможность, сильно шагнув&

шая вперед с появлением Интер&

нета, которая подразумевает

собой то, что компании занима&

ются не только односторонним

продвижением, но и позволяет

отвечать на свои запросы, что

позитивно сказывается на толь&

ко на отношении потребителя

к компании, но и позволяет са&

мой компании оперативнее реа&

гировать на вызовы окружаю&

щей среды, меняться.

Таким образом, из таблицы вид&

но, что не все каналы коммуника&

ций подходят для совместного ис&

пользования, даже если для каждо&

го из типов бренда отдельно его

использование возможно. Кроме

того, для достижения разных целей

Таблица

Соотношение каналов маркетинговых коммуникаций и целей маркетинговых коммуникаций

для продуктового бренда и HR%бренда

Ïðèâëå÷åíèå ïîòðåáèòåëåé Уäåðæàíèå ïîòðåáèòåëåé 

Êàíàë 
êîììóíèêàöèè 

Èíñòðóìåíò 
êîììóíèêàöèè 

Îáùåå 
îñâåäîìëåíèå 

î áðåíäå 

Рàñïðîñò-
ðàíåíèå 

èíôîðìàöèè 
î ïðîäóêòå/ 
âàêàíñèè 

Ïîâûшåíèå 
êóëüòóðû 

ðûíêà 

Фîðìèðî-
âàíèå 

ïîëîæèòåëü-
íîãî 

îáðàçà 

Рàáîòà ñ 
îòçûâàìè 

Сîçäàíèå 
ýìîöèî-
íàëüíîé 

ïðèâÿçêè 

Íàëàæèâà-
íèå äâóõ-

ñòîðîííåé 
êîììóíè-

êàöèè 

Ïîèñêîâàÿ îïòèìèçàöèÿ V/V X V/V X V/V X     

Дèðåêò-ðåêëàìà V/V X V/V X V/V X     

Ïîâåäåí÷åñêàÿ  ðåêëàìà V/V X V/V X      
Ïîèñêîâèêè 

Бàííåðíàÿ  ðåêëàìà V/V V V/V X V/V X V/V V    

Îáìåí ññûëêàìè V/V X V/V X      
Сàéòû-ïàðòíåðû 

Бàííåðíàÿ ðåêëàìà V/V X V/V X V/V X V/V V    

Ïîâåäåí÷åñêàÿ ðåêëàìà V/V X V/V X      

Бàííåðíàÿ ðåêëàìà V/V V V/V X V/V X V/V V    
Å-ìåéë-
ïðîäâèæåíèå 

Å-ìåéë-ðàññûëêà V/V V V/V V V/V V V/V V  V/V V  

Бàííåðíàÿ ðåêëàìà V/V V V/V X V/V X V/V V    

Гðóïïà èëè ïàáëèê V/V V V/V V Х/Х X V/V V V/V V V/V V V/V V 

Ïðèëîæåíèå èëè èãðà V/V V V/V X V/V X V/Х Х  V/V V Х/Х Х 

Рàçìåùåíèå ïîñòîâ â 
÷óæèõ ãðóïïàõ, èìåþùèõ 
ÖÀ 

V/V V V/V X V/V X V/V V    

Сîöèàëüíûå 
ñåòè 

Ïðîìîòèðóåìûå ïîñòû V/V V V/V X V/V X V/V V    

Фîðóìû V/V V V/V V V/V V V/V V    

Сîçäàíèå ñîáñòâåííîãî 
áëîãà 

V/V X  V/V X V/V X V/V X V/V V V/V V 
Бëîãè 

Рàçìåùåíèå ðåêëàìû 
â áëîãàõ V/V V V/V X V/V X V/V X    

Рåêëàìà â ìîáèëüíûõ 
ïðèëîæåíèÿõ V/V X       

Ìîáèëüíûå 
ïðèëîæåíèÿ Сîçäàíèå 

ñïåöèàëèçèðîâàííîãî 
ïðèëîæåíèÿ 

V/V X V/V X V/V X V/V X  V/V V  

Рàáîòà ñ ýëåêòðîííûìè СÌÈ V/V V V/V V V/V V V/V V  V/V V  

Тåìàòè÷åñêèé èíòåðíåò 
ñàéò V/V X V/V X V/V X V/V V    

Èíòåðíåò-ñàéò 
Сîáñòâåííûé èíòåðíåò 
ñàéò 

V/V V V/V V V/V Х V/V Х V/V V V/V V V/V V 

Îíëàéí ÿðìàðêè âàêàíñèé (èíòåðíåò-
ìàãàçèíû) V/V V V/V V V/V V V/V X V/V X  V/V X 
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Рис. 4. Схема совместного продвижения продуктового бренда и HR?бренда

Îôëàéí-ñðåäà 

Каналы 
продвижения HR�
бренда 

Каналы 
продвижения 
продуктового 
бренда 

Сàéò 
ðàáîòîäàòåëÿ 

СÅÎ-
îïòèìèçàöèÿ 

Сàéò ïðîäóêòà 

Бàííåðíàÿ 
ðåêëàìà 

Гðóïïû 
â ñîöñåòÿõ 

Å-ìåéë 
ðàññûëêè 

Èíòåðíåò-
ìàãàçèíû 

äðóãèå 

Job-
ñàéòû 

äðóãèå 

Ïå÷àòíûå ìàòåðèàëû, 
ïîëó÷åííûå íà äíÿõ 

êàðüåðû, îòêðûòûõ ëåêöèÿõ, 
êåñ-÷åìïèîíàòàõ è ò. ä. 

необходимо выбирать разные ка&

налы.

Для осуществления функции

привлечения клиентов традицион&

но используется сразу несколько

инструментов, ведущих по одно&

му адресу, который, в свою оче&

редь, имеет целью создание уже

долгосрочных отношений с кли&

ентом.

КОММУНИКАЦИОННАЯ МОДЕЛЬ

НА ПРИМЕРЕ КОМПАНИИ

MICROSOFT

Продукция компании

Корпорация Microsoft является

производителем широкого спект&

ра программного и аппаратного

обеспечения. Самыми известными

продуктами компании являются

операционные системы семейства

Windows, а также программы для

работы с документами семейства

Microsoft Office. Сегодня корпо&

рация производит множество про&

дуктов: комплекты серверных

программ, игры, средства разра&

ботки программ, а также игровые

консоли Xbox.

Кроме того, Microsoft предлага&

ет продукты для B2B клиентов,

в частности, в России представле&

ны три решения этого направления:

ERP&системы Axapta, Navision

и система управления отношения&

ми — Microsoft Dynamics CRM.

Широчайший ассортимент про&

дукции корпорации предполагает

огромное количество целевых

аудиторий от младших возрастных

категорий до старших, с разно&

образным материальным положе&

нием, образованием и целями.

HRUстратегия компании

Microsoft часто характеризуют

тем, что ее бизнес&культура по&

строена вокруг разработчиков.

Огромное количество денег и вре&

мени каждый год тратится на рек&

рутинг молодых разработчиков

ПО, обученных в университетах,

и содержание их в компании.

Стремясь заинтересовать и при&

влечь лучших, Microsoft начинает

с работы с учениками старших

классов школы. В частности, что&

бы привлечь больше женщин в от&

расль, компания регулярно орга&

низовывает дни DigiGirlz и летние

лагеря для старшеклассниц.

Чтобы отобрать нужных людей

и дать им возможность лучше

узнать будущего работодателя

в Microsoft используют ряд специ&

альных приемов. Так, кандидаты,

попадая в головной офис компа&

нии, оказываются в специальной

зоне, которая называется «По&

чувствуй Microsoft» (Experience

Microsoft). В этой зоне можно по&

знакомиться с технологическими

новинками Microsoft, демонстри&

руются ролики, в которых сотруд&

ники рассказывают о своем опыте.

В фойе специально для кандидатов

установлены игровые приставки

Xbox и планшеты Microsoft Surface

со специальными приложениями.

Таким образом, первоочеред&

ная целевая аудитория компании

на рынке труда – это молодые

люди мужского и женского пола,

студенты или выпускники лучших

университетов в области програм&

мирования и разработок.

Обозначенная целевая аудито&

рия является также потребителя&

ми продукции компании. Пересе&

чение целевых аудиторий на рын&

ке продукта и на рынке труда дает

возможность кобрендинга – со&

вместного продвижения продук&

тового бренда (продукции компа&

нии) и бренда работодателя (от&

крытых вакансий).

Целью такого продвижения яв&

ляется усиление привлечения

и осведомленности о бренде.

Схема совместного продвиже&

ния отражена на рисунке 4. Основ&

ная идея заключается в использо&

вании двух каналов – e�mail&рас&

сылки и группы в социальных се&

тях для продвижения сразу двух

брендов. Указанные каналы ком&

муникаций подходят для продви&

жения потребительского и HR&

бренда с целью повысить осведом&

ленность о продукции и вакансиях

компании. Выгодами от такого

продвижения становятся:

1. Экономия затрат. При со&

здании e�mail&рассылки нет необ&

ходимости создавать две отдель&

ные коммуникации. В одном пись&

ме размещается информация

о продукте и о вакансии.

2. Расширение аудитории.

Группа в социальной сети име&

ет определенное количество

Е. Беркутова, Е. Токарева. Достижение синергетического эффекта в коммуникации компании с потенциальными ...
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подписчиков. Продвижение брен&

да работодателя через группу про&

дуктового бренда даст возмож&

ность использовать эту аудиторию

для информирования о вакансиях,

уникальных преимуществах рабо&

ты в компании или корпоративной

культуре.

3. Повышение лояльности. По&

тенциальные сотрудники при про&

хождении отбора могут стать ло&

яльными покупателями продукции

компании. Бренд компании стано&

вится для них знакомым, они ви&

дели людей, которые работают

в компании, и их уровень доверия

вырос.

4. Возможность начать про�

движение HR�бренда без за�

трат. В случае, если топ&менед&

жмент компании не готов выде&

лять бюджет для продвижения

бренда работодателя, компания

все равно может начать первые

шаги в этом направлении, исполь&

зуя ко&брендинг.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Интернет открывает возможность

предоставления неограниченного

количества информации, которая

может быть быстро обновлена.

В период кризиса и сокращения

маркетинговых бюджетов актуаль&

ным становится совместное продви&

жение. В рамках одной компании

существует возможность совмест&

но продвигать продуктовый бренд

и HR&бренд при наличии пересече&

ния аудиторий потенциальных по&

требителей и потенциальных со&

трудников компании, а также при

схожих целях брендинга, от кото&

рых зависит выбор инструментов

коммуникации. Экономия на про&

движении брендов и синергия, по&

лучаемая в результате, поможет

компании оставаться конкуренто&

способной в непростых условиях

высокой конкуренции и кризисной

ситуации в экономике.
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company the joint promotion of consumer brand and HR brand. The channels of communication on the Internet are considered,
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В Российской Федерации туристская деятельность с 1996 года законодательно признана одной из приоритетных отрас�
лей национальной экономики, влияющей на рост трудовой занятости населения, устойчивость регионального развития,
рациональное природопользование, приток инвестиций, диверсификацию экономики, развитие международного и меж�
регионального сотрудничества, более чем в 60 регионах страны разработаны и реализуются программы развития ту�
ризма. Однако результаты организуемых статистических исследований, как на национальном, так и на региональном
уровнях не в полной мере отражают роль туризма в социально�экономическом развитии субъектов РФ, не формируют
возможности для повышения эффективности программного обеспечения туристской деятельности. В статье на примере
Приморского края авторами выявлены основные недостатки развития статистики туризма, которые значительно затруд�
няют проведение регионального туристского маркетинга, направленного на повышение туристкой привлекательности
территории. Основным исследовательским вопросом является анализ влияния статистических исследований на развитие
маркетинга регионального рынка туристских услуг на примере Приморского края.

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

Современный туризм относят

к глобальным социально&эконо&

мическим явлениям, оказываю&

щим значительное влияние на

жизнедеятельность общества.

С 1996 года туристская деятель&

ность в Российской Федерации за&

конодательно определена в каче&

стве одного из приоритетных на&

правлений экономики, разработа&

ны и реализуются национальная

и региональные программы раз&

вития туризма, накоплен значи&

тельный опыт исследований по ис&

ториографии туризма [1]. Однако

анализ уровня развития туризма

в РФ, проводимый Всемирной ту&

ристской организацией (UNWTO)

и Всемирным советом по туризму

(WTTC), показал, что хотя по меж&

дународному рейтингу конкурен&

тоспособности сферы туризма

проводимых статистических ис&

следований сферы туризма недо&

статочно оперативно и адекватно

отражают роль туризма как фак&

тора социально&экономического

развития страны и ее регионов,

применяемые показатели измере&

ния результатов туристской дея&

тельности не вполне соответству&

ют экономической природе тур&

продукта как результату совокуп&

ной деятельности предприятий

туристской индустрии, а известно,

что «без измерения нет управле&

ния» [3]. Статистические и марке&

тинговые исследования взаимо&

связаны, а для такой динамично

развивающейся и подверженной

высокой степени трансформации

сферы предпринимательства,

как туризм, они взаимозависимы

и взаимообусловлены. Статистика

(TTCI) Россия с 68&го места в 2007

году переместилась на 45&е место

в 2015 году, доля страны в меж&

дународных туристских прибыти&

ях за последние годы не превыша&

ла 1%, а туризм не стал значимым

фактором роста ВВП (валовой

внутренний продукт). К числу по&

казателей конкурентоспособно&

сти, имеющих в соответствии

с TTCI наиболее низкую оценку

в России, был отнесен уровень го&

сударственного регулирования

этой сферы [2]. По мнению авто&

ров, в основе недостатков управ&

ления развитием туризма в РФ на

национальном и региональном

уровнях лежит несовершенство

научно&методического обеспече&

ния развития туризма: туризм не

вполне идентифицирован как

объект управления, результаты
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как отрасль науки формирует ме&

тодологическую базу для прове&

дения исследований (понятийный

аппарат, методы наблюдения,

обработки и анализа данных),

обусловливающие формирование

единообразной, сравнимой, адап&

тированной к мировой практике

информационной базы данных.

Понятийный аппарат и применяе&

мый инструментарий в сфере ста&

тистики туризма в международной

практике в достаточной степени

сформированы. Применение мар&

кетингового инструментария спо&

собствует выявлению региональ&

ных особенностей функциониро&

вания сферы туризма и решению

задачи повышения эффективно&

сти развития туризма на регио&

нальном уровне. Дефиниция «ре&

гиональный туристский марке&

тинг» еще только формируется,

применяемый инструментарий

чрезвычайно обширен, его приме&

нение обусловлено локализацией

решаемых задач. Основные под&

ходы к трактовке понятия «регио&

нальный туристский маркетинг»

приведены в таблице 1 [4—9].

В таблице 2 [10—21] приведен

перечень наиболее часто приме&

няемых методов исследования

Таблица 1

Основные подходы к содержанию понятия «региональный туристский маркетинг»

Таблица 2

Методы исследования региональных рынков туристских услуг

Àâòîð Öåëü èññëåäîâàíèÿ Ìåòîä èññëåäîâàíèÿ 
Бðåëü Î.À.,  
Êàéçåð Ф.Ю. [10] 

Èññëåäîâàíèå òóðèñòñêîé ïðèâëåêàòåëüíîñòè ðåãèîíà Îïðîñ òóðèñòîâ 

Тêà÷åâà ß.С. [11] Îöåíêà èíâåñòèöèîííîé ïðèâëåêàòåëüíîñòè òóðèñòñêîãî 
ðåãèîíà Àíàëèòè÷åñêèé 

Юâàíåí Å.È.,  
Шìèäò Ю.Д. [12] 

Îöåíêà òóðèñòñêîé ïðèâëåêàòåëüíîñòè ðåãèîíà 

Эêñïåðòíàÿ îöåíêà, ðàíæèðîâàíèå 
êðèòåðèåâ, ïðèñâîåíèå âåñîâûõ 
êîýôôèöèåíòîâ, ïðîâåäåíèå ïàðíîãî 
ñðàâíåíèÿ êîýôôèöèåíòîâ 

Backman S.J., Uysal M., 
Backman K. [13]  

Îöåíêà íàèáîëåå âîñòðåáîâàííûõ òóðèñòàìè ðåñóðñîâ 
ðåãèîíà è òóðèñòñêèõ ðàñõîäîâ 

Êîíòåíò-àíàëèç âòîðè÷íûõ äàííûõ 

Ferrario F.F. [14]  Îöåíêà âîñïðèÿòèÿ äîñòîïðèìå÷àòåëüíîñòåé ðåãèîíà 
òóðèñòàìè è òóðèñòñêèõ ðàñõîäîâ 

Îïðîñ òóðèñòîâ, ýêñïåðòíàÿ îöåíêà, 
êîíòåíò-àíàëèç 

Formica S., Uysal M. 
[15]  

Фîðìèðîâàíèå òóðèñòñêîãî èìèäæà òåððèòîðèè íà îñíîâå 
ïðîâåäåíèÿ îöåíêè âîñïðèÿòèÿ äîñòîïðèìå÷àòåëüíîñòåé 
òåððèòîðèè òóðèñòàìè 

Êîíòåíò-àíàëèç âòîðè÷íûõ äàííûõ, ГÈС–
òåõíîëîãèè, ýêñïåðòíàÿ îöåíêà 

Gearing C., Swart W., 
Var T. [16]  

Îöåíêà âîñïðèÿòèÿ äîñòîïðèìå÷àòåëüíîñòåé òóðèñòàìè Эêñïåðòíàÿ îöåíêà 

Kale S.H.,  
Weir K.Ì. [17] 

Âûÿâëåíèå ïîçèòèâíûõ è íåãàòèâíûõ ôàêòîðîâ òóðèñòñêîé 
ïðèâëåêàòåëüíîñòè Èíäèè 

Îïðîñ òóðèñòîâ 

Kim H.-B. [18] Îöåíêà íàèáîëåå âîñòðåáîâàííûõ òóðèñòàìè ðåñóðñîâ 
ðåãèîíà è òóðèñòñêèõ ðàñõîäîâ Îïðîñ òóðèñòîâ 

Kiss K. [19]  Âûáîð ðàçâèòèÿ íàèáîëåå îïòèìàëüíîãî òóðèñòñêîãî 
íàïðàâëåíèÿ â çàâèñèìîñòè îò ñîñòîÿíèÿ ðåñóðñîâ ðåãèîíà 

SWOT–àíàëèç, ìåòîä Дåëüôè, îïðîñ 
òóðèñòîâ 

Leea C.-F., Huangb H.-I, 
Yeha H.-R. [20] 

Îöåíêà çíà÷èìîñòè ôàêòîðîâ ïðèâëåêàòåëüíîñòè ðåãèîíà äëÿ 
òóðèñòîâ 

Эêñïåðòíàÿ îöåíêà 

Razovic M., 
Tomljenovic R. [21]  

Àíàëèç îöåíêè ñîñòîÿíèÿ è ïåðñïåêòèâ ðàçâèòèÿ òóðèçìà íà 
îñòðîâíûõ òåððèòîðèÿõ è òóðèñòñêèõ ðàñõîäîâ Îïðîñ òóðèñòîâ è ìåñòíîãî íàñåëåíèÿ 

 

Àâòîð Îïðåäåëåíèå 

Âîñêîëîâè÷ Í.À. [4] 
Рåãèîíàëüíûé òóðèñòñêèé ìàðêåòèíã – ýòî äåÿòåëüíîñòü, ïðåäïðèíèìàåìàÿ ñ öåëüþ öåëåíàïðàâëåííîãî 
ñîçäàíèÿ, ïîääåðæàíèÿ èëè èçìåíåíèÿ òóðèñòñêîãî èìèäæà òåððèòîðèè è/èëè ïîâåäåíèÿ ñóáъåêòîâ, 
âíåшíèõ ïî îòíîшåíèþ ê òóðèñòñêîìó ðåñóðñó òåððèòîðèè. 

Ëàïшèí Â.Ю., 
Ëàïшèíà È.Ì. [5] 

Тóðèñòñêèé ìàðêåòèíã îñóùåñòâëÿåòñÿ ñ öåëüþ ðàçâèòèÿ ïðèâëåêàòåëüíîñòè òåððèòîðèè äëÿ ìàêñèìàëüíîãî 
óäîâëåòâîðåíèÿ ñïðîñà ïîòðåáèòåëåé… â êà÷åñòâå îáъåêòà ìàðêåòèíãîâûõ óñèëèé ðàññìàòðèâàþòñÿ íå 
òîëüêî îòäåëüíûå òóðèñòñêèå ïðîäóêòû (ïðèðîäíûå îáъåêòû, èñòîðè÷åñêèå äîñòîïðèìå÷àòåëüíîñòè, òóðû, 
ïðîãðàììû, ìàðшðóòû è äð.), óñëóãè è îáъåêòû ïîêàçà, íî âñÿ òåððèòîðèÿ, ïðèâëåêàþùàÿ è ïðèíèìàþùàÿ 
òóðèñòîâ â öåëîì.  

Íåñòåðåíêî Ì.Â., 
Фåäåíåâà È.Í., 
Êîìàðîâà Ë.Ê. [6] 

Тóðèñòñêèé ìàðêåòèíã ÿâëÿåòñÿ îäíèì èç âàæíûõ êîìïîíåíòîâ ìàðêåòèíãà òåððèòîðèè, êîòîðûé â êà÷åñòâå 
îñíîâíîãî îáъåêòà èññëåäîâàíèÿ âûäåëÿåò òåððèòîðèàëüíûé òóðèñòñêèé ïðîäóêò, ñóùåñòâóþùèé êàê 
ñëîæíàÿ ñèñòåìà âçàèìîñâÿçàííûõ êîìïîíåíòîâ, âêëþ÷àþùèé áàçèñíûé ïðîäóêò – ïðîäóêòû è óñëóãè, 
óäîâëåòâîðÿþùèå òóðèñòñêèé è ðåêðåàöèîííûé ñïðîñ, è äîïîëíèòåëüíûé ïðîäóêò – ïðîäóêòû, òîâàðû 
è óñëóãè ñìåæíûõ îòðàñëåé. 

Middleton Victor 
T.C., Fyall A., 
Morgan M., 
Ranchlod A. [7] 

Ìàðêåòèíã ÿâëÿåòñÿ æèçíåííî âàæíûì ïðåäìåòîì â ñôåðå ïóòåшåñòâèé è òóðèçìà, ïîòîìó ÷òî, 
ñ ïðàêòè÷åñêîé òî÷êè çðåíèÿ, îí èñïîëüçóåò âëàñòü ìàññèâíûõ êîììåð÷åñêèõ ñèë, à òàêæå ãîñóäàðñòâåííûõ 
è àäìèíèñòðàòèâíûõ âëèÿíèé, äëÿ ôîðìèðîâàíèÿ ðàçìåðà è ïîâåäåíèÿ êðóïíîãî, ðàñòóùåãî ãëîáàëüíîãî 
ðûíêà. 

Sharpley R. [8] 
Рåãèîíàëüíûé òóðèñòñêèé ìàðêåòèíã – ýòî óñòîé÷èâîå ðàçâèòèå òóðèçìà, îñíîâàííîå íà ðåàëèçàöèè ìåð, 
ðàçðàáîòàííûõ íà îñíîâå ðåãóëÿðíîãî èçó÷åíèÿ êëèåíòñêèõ ïîòðåáíîñòåé è ïîëíîòû èõ óäîâëåòâîðåíèÿ, 
à òàêæå ñîõðàíåíèÿ ýêîñèñòåìû. 

Stevens T. [9]  Тóðèñòñêèé ìàðêåòèíã – ýòî çíà÷èìûé ôàêòîð ðåàëèçàöèè ïðèðîäíîãî ïîòåíöèàëà è ðàçâèòèÿ 
ýêîëîãè÷åñêîãî òóðèçìà. 
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региональных рынков туристских

услуг.

Одной из основных задач фе&

деральной целевой программы

«Развитие государственной стати&

стики России в 2007—2011 годах»

являлось обеспечение пользова&

телей достоверными статистиче&

скими данными, отвечающими

международным статистическим

стандартам, путем формирования

единой межведомственной ин&

формационно&статистической си&

стемы, направленной на повыше&

ние эффективности принятия

управленческих решений, прогно&

зирования на различных уровнях

государственного, муниципально&

го и корпоративного управления

с учетом международного опыта.

Однако основные категории ста&

тистики туризма, такие как «тури&

стская деятельность», «турпро&

дукт», «туристская индустрия», не

достаточно идентифицированы

в нормативно&правовом поле РФ

и не соответствуют нормам меж&

дународного права. В соответ&

ствии с Федеральным законом

«Об основах туристской деятель&

ности в Российской Федерации»,

экономическим результатом тури&

стской деятельности является

объем туристского продукта (ре&

зультата деятельности туропера&

торов и турагентов), что не впол&

не соответствует международным

документам, в частности, Реко&

мендациям по статистике туризма

Организации Объединенных На&

ций (ООН) и Всемирной туристс&

кой организации «Концепции, оп&

ределения и классификации для

статистики туризма. Техническое

пособие №1»*. В РФ концепция

определения результатов турист&

ской деятельности основана на

результатах «туроператорской и

турагентской деятельности, а так&

же иной деятельности по органи&

зации путешествий». В законе о

туризме не раскрыто содержание

«иной деятельности по организа&

ции путешествий». Перечень ви&

дов предпринимательской дея&

тельности, также активно форми&

рующих региональный туристский

продукт значительно шире, чем

приведенный в указанном законе

состав предприятий туристской

индустрии. Развитие туризма не&

возможно без деятельности ряда

учреждений, органов, служб,

формирующих условия для осу&

ществления туристкой деятельно&

сти, они входят в понятие инфра&

структуры. Однако понятие турист&

ской инфраструктуры отсутствует

в законе о туризме, а дефиниции

этого понятия, содержащиеся в на&

учных публикациях по вопросам

развития туризма, носят разноре&

чивый характер.

Не соответствуют международ&

ным нормам или отсутствуют

в российском законодательстве

такие базовые категории и дефи&

ниции статистики туризма, как ту&

рист, туристские расходы, турист&

ские прибытия и др. Таким обра&

зом, существующая правовая

нормативная база Российской

Федерации в сфере туризма

и определения, содержащиеся

в проанализированных авторами

научных исследованиях по вопро&

сам туризма, в настоящее время

не в полной мере идентифициру&

ют категорию «туристская дея&

тельность», перечень субъектов

предпринимательских и иных

структур, влияющих на ее органи&

зацию, что не обеспечивает воз&

можности определения границ

этой деятельности, описания и из&

мерения ее результата [22]. Оста&

ется не решенной главная задача

статистики туризма в РФ – оцен&

ка объема совокупного вклада ту&

ризма в экономику. Не способ&

ствуют повышению эффективно&

сти регулирования туризма в РФ

на национальном и региональном

уровнях такие недостатки стати&

стики туризма, как недостаточная

оперативность и достоверность

предоставляемых данных, адек&

ватность отражения ими реально&

сти [23]. Выявленные авторами не&

достатки организации статисти&

ческих исследований в сфере ту&

ризма в РФ оказывают негативное

влияние на развитие регионально&

го маркетинга туристских услуг.

Совершенствование методическо&

го обеспечения осуществления ре&

гионального маркетинга турист&

ских услуг, по мнению авторов,

должно осуществляться с учетом

национальных и региональных

особенностей, целей, методов,

форм и задач его организации;

полноты учета специфики пред&

принимательской деятельности

в сфере туризма, а также особен&

ности формирования результата

этой деятельности [24]. Туризм

в XXI веке представляет собой

сложно организованную систему,

оказывающую значительное вли&

яние на региональную среду

и формирование уровня качества

жизни населения [25]. Однако, со&

временная организация статисти&

ческих и маркетинговых исследо&

ваний не позволяет провести ком&

плексную оценку этого влияния ни

на национальном, ни на регио&

нальном уровнях в РФ.

В Приморском крае туризм входит

в 18 стратегических направлений

* Концепции, определения и классификации для статистики туризма «Concepts, Definitions and Classifications for Tourism
Statistics : Техн. пособие N 1» / Всемирная туристская организация. Мадрид: Всемирная туристская организация, 1995.
126 с. (Рекомендации по статистике туризма/ ВТО/ Организация Объединенных Наций. Серия М. Пояснительная серия;
N 83�1994) . ISBN 92�84401�89�5: 2134�86.
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социально&экономического раз&

вития региона и рассматривается

как сектор возможной специали&

зации региональной экономики.

Развитие туризма оказывает зна&

чительное влияние на состояние

геосистем приграничных террито&

рий края, трудовую занятость на&

селения, инвестиционную при&

влекательность и предпринима&

тельскую активность в регионе,

развитие международного со&

трудничества. Однако данные

Территориального органа феде&

ральной службы государственной

статистики по Приморскому краю

(Приморскстат) не позволяют

адекватно оценить роль туризма

как фактора регионального раз&

вития и значительно отличаются

от данных мониторинга, осуще&

ствляемого департаментом туриз&

ма Приморского края (ДТ ПК),

приведенных в таблице 3.

Данные Приморскстата не по&

зволяют оценить среднюю про&

должительность пребывания ту&

ристов на территории края, сто&

имость туро&дня иностранных

и российских туристов, направ&

ленность турпотоков по муници&

пальным образованиям края и ряд

других показателей для определе&

ния объема совокупного вклада

туризма в валовой региональный

продукт и оценки уровня развития

туризма в муниципальных обра&

зованиях. На развитие туризма

в Приморском крае высокое влия&

ние оказывает сезонность турист&

ского спроса, однако исследова&

ния о распределении турпотока по

сезонам не осуществляются. Со&

хранение в течение длительного

периода действия таких негатив&

ных факторов, как низкая продол&

жительность въездных туров и не&

достаточно широкий спектр вос&

требованных видов туров в При&

морском крае, снижение доли

посетителей края с целью оздоров&

ления и рекреации свидетельству&

ет о недостаточно эффективной

реализации богатого туристского

потенциала края и конкурентных

преимуществ его геополитическо&

го положения. Продолжение тен&

денции сосредоточения основной

доли турпотока в южных районах

Приморья может привести к исто&

щению расположенных там при&

родно&рекреационных ресурсов

и недоиспользованию ресурсного

потенциала центральных и север&

ных районов края. Продолжение

тенденции превышения объема

выездного турпотока над объе&

мом въездного турпотока будет

способствовать сохранению отто&

ка финансовых средств из регио&

на. Недостатки организуемых ста&

тистических исследований в сфе&

ре туризма значительно ограничи&

вают развитие регионального

туристского маркетинга, снижают

качество планирования и проекти&

рования развития туризма в крае,

оценку роли туризма как фактора

социально&экономического раз&

вития региона.

Дàííûå 
Ïîêàçàòåëü Åä. 

èçìåðåíèÿ Ïðèìîðñêñòàò ДТ ÏÊ 

Чèñëî òóðèñòñêèõ îðãàíèçàöèé åä. 87 269 

Сðåäíÿÿ ÷èñëåííîñòü ðàáîòíèêîâ ÷åë. 621 1 580 

Îáъåì âíóòðåííåãî òóðïîòîêà ÷åë. 13 717 1 800 000 

Îáъåì ìåæäóíàðîäíîãî âъåçäíîãî 
òóðïîòîêà 

÷åë. 466 651 464 787 

Îáъåì ìåæäóíàðîäíîãî âûåçäíîãî 
òóðïîòîêà ÷åë. 65 776 673 439 

 

Таблица 3

Сравнение результатов туристской деятельности в Приморском крае за 2015 год
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Since 1996 the tourist business in Russian Federation has been legally recognized as one of the national economy priority
sectors, affecting growth, employment, sustainability, regional development, environmental management, inward investment,
economic diversification, development of international and interregional cooperation. The programs for tourism development
are implemented in more than 60 regions of the country. However, the results organized by statistical studies, both at the national
and regional levels are not fully reflect the role of tourism in socio�economic development of Russian Federation subjects, and not
provide opportunities to improve the efficiency of software in tourism activities. The authors of the article, on the example of
Primorsky Krai, identified the major weaknesses of the tourism statistics development, which greatly complicate regional tourism
marketing research aimed for increasing tourist attractiveness of the territory. The main research question is to analyze the impact
of statistical research on marketing development tourist services regional market on the example of Primorsky Krai.
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