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В данной работе описаны основные результаты многолетней работы по созданию алгоритма распознавания сложных
эмоциональных реакций при просмотре видеоконтента на основе данных электроэнцефалографии. Разработанный на
основе рекуррентной нейронной сети алгоритм позволяет, не прибегая к опросу, определять характер эмоциональных
переживаний зрителя во время просмотра рекламных роликов на уровне комплексных эмоциональных переживаний,
таких как: радость, грусть, скука, удивление, раздражение, страх, умиление, неловкость, эмоциональное напряжение,
реакция на юмор, умиротворение, заинтересованность. Помимо собственно алгоритма определения эмоционального
опыта зрителей, в рамках проведенного исследования были сформулированы операциональные определения и описаны
некоторые качественные характеристики изучаемых эмоциональных реакций, такие как: сила переживания, уровень
экспрессии, знак (модальность), возможность контроля, продолжительность. Также была собрана база эмоциогенных
видеостимулов, которые могут быть использованы в исследованиях, посвященных эмоциям.

Ключевые слова: рекламный ролик; эмоции; эмоциональные реакции; электроэнцефалография (ЭЭГ); рекуррентная
нейронная сеть.

ВВЕДЕНИЕ

Понимание того, какие эмоции

вызывает реклама и, в частности,

вызывает ли эмоции вообще,

представляется значимым с точки

зрения оценки и планирования

рекламной кампании. Сами по

себе позитивные или негативные

эмоциональные переживания,

равно как и сила этих пережива!

ний, не могут рассматриваться как

критерии успешности рекламного

воздействия. Вместо этого, опыт

подсказывает нам, более важной

является мера соответствия того,

что переживает зритель при про!

смотре рекламы, тому, что ожида!

ет рекламодатель. При таком под!

ходе мы, к сожалению, сталкива!

емся с проблемой отрыва теории

от практики. Изучению эмоций

посвящено огромное количество

работ, некоторые из которых бе!

рут начало еще в античности. Од!

нако, даже наиболее влиятельные

из современных подходов к пони!

манию эмоций плохо применимы

при исследовании потребитель!

ского поведения. Причины этого,

на наш взгляд, лежат, во!первых,

в отсутствии четких дефиниций

изучаемых феноменов; во!вто!

рых, в недостаточном описании
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поведенческих проявлений эмоцио!

нальных реакций (имеется в виду

не только мимическая экспрессия,

но и характер внутренних пережи!

ваний) [1, 2].

Рассмотрим те ограничения, ко!

торые накладываются на основ!

ные теории возникновения и клас!

сификации эмоций при попытке их

применения в практическом мар!

кетинге. Начнем с того, что все

теории можно условно разделить

на две большие группы, исходя!

щие из двух предпосылок: эмоции

можно описать через конечный

набор признаков, различная выра!

женность которых и обусловлива!

ет качественно различные пере!

живания; и эмоции дискретны

и качественно отличаются друг от

друга, при этом отличия между

ними нельзя описать при помощи

выраженности каких!либо общих

для всех эмоций признаков. В ка!

честве ярких примеров описанных

выше групп теорий можно приве!

сти двухкомпонентную модель

Рассела и теорию базовых эмоций

Изарда, соответственно.

Джеймс Рассел разработал мо!

дель, значительно перекликающу!

юся с предложенными Вильгель!

мом Вундтом и Гарольдом Шлос!

бергом, где эмоции группирова!

лись по выраженности возбужде!

ния (arousal) и знаку эмоции

(valence) [3, 4].

Изард предлагает рассматри!

вать 10 базовых эмоций: радость,

печаль, гнев, удивление, отвраще!

ние, презрение, страх, стыд, вина,

интерес. Согласно его теории, все

базовые эмоции переживаются

по!разному и различным образом

влияют на физиологические про!

цессы [5].

Отдельно стоит упомянуть мо!

дель базовых эмоций Плутчика,

сочетающую в себе элементы дис!

кретного и компонентного подхо!

дов. В ней эмоции группируются

в плоскости в виде поделенного на

сегменты круга с концентрически!

ми окружностями внутри. Сегмен!

ты отражают различные комплек!

сы эмоций. Во внутренних окруж!

ностях располагаются базовые

эмоции, а по мере удаления от

центра – их более комплексные

производные, которые можно

представить, как менее интенсив!

ные формы выражения базовых

эмоций [6].

Не рассматривая все существую!

щие модели, отметим лишь, что

для многих (если не всех) теорий

в рамках каждого из двух подхо!

дов существуют схожие ограниче!

ния.  Попробуем проиллюстриро!

вать трудности, с которыми прихо!

дится столкнуться при попытке

описать эмоциональный опыт зри!

телей, используя разные модели.

Использование двухмерной

плоскости, заданной осями воз!

буждения и знака эмоции, в рабо!

тах Рассела представляется про!

стым и элегантным методом опи!

сания эмоциональных реакций

при помощи их основных характе!

ристик. Однако на практике опи!

сать значительное многообразие

человеческих реакций при помощи

сочетания всего двух параметров

не представляется возможным.

Так, например, потенциально мо!

жет быть сложно различить страх

и гнев, так как обе эмоции отрица!

тельны по знаку и довольно интен!

сивны. Векторная модель предпо!

лагает, что эмоции, вызывающие

возбуждение, делятся на положи!

тельные и негативные, а эмоции, не

вызывающие возбуждения, нахо!

дятся на стыке векторов и относят!

ся к нейтральным. Похожее реше!

ние предлагает модель PANA

(positive activation – negative

activation) – в ней постулируется,

что позитивные и негативные пе!

реживания являются независимы!

ми, таким образом, на плоскости

образуется два «бумеранга» [7].

Модель Мехрабиана предлагает

группировку эмоций по трем осям:

удовольствие, возбуждение и до!

минантность (Pleasure, Arousal,

Dominance) [8].

Однако во всех этих моделях

часть эмоциональных реакций че!

ловека неизбежно будет распола!

гаться близко друг к другу на

плоскости пространства призна!

ков, различаясь при этом каче!

ственно. Это, в свою очередь,

усложняет описание полученных

результатов, так как однозначно

определить характер пережива!

ний затруднительно, а описание

через знак эмоции и степень воз!

буждения, к сожалению, малоин!

формативно для понимания осо!

бенностей восприятия рекламно!

го сообщения. Забегая вперед,

скажем, что в результате прове!

денной работы мы пришли к вы!

воду, что увеличение числа изуча!

емых характеристик эмоций и, со!

ответственно, размерности про!

странства признаков не решает

проблему кардинально.

Общим недостатком для теорий

в русле мультикомпонентного

подхода является, на наш взгляд,

недостаточность описания эмоцио!

нальных реакций в терминах пред!

лагаемых компонент.

Изучение эмоционального опы!

та потребителей рекламного кон!

тента в терминах базовых эмоций

также приводит к некоторым труд!

ностям. Не все базовые эмоции,

предложенные Изардом, актуаль!

ны при изучении восприятия рек!

ламы. Например, не считая соци!

альной рекламы, сложно предста!

вить рекламный ролик, вызываю!

щий страх или, тем более, отвра!

щение. Кроме того, не все эмоции,

которые испытывают зрители при

просмотре рекламы, можно опи!

сать как базовые. К примеру, до!

вольно часто в рекламных роликах
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демонстрируются дети или живот!

ные, а также используется юмор.

Реакции на эти приемы сложно

описать палитрой, которую пред!

лагают Изард или Плутчик. Скорее

речь идет о так называемых «со!

циальных эмоциях», не сводимых

к реакциям на удовлетворение

витальных потребностей.  Зачас!

тую именно они представляются

наиболее интересными, так как

именно на них направлены многие

рекламные ролики.

Не отдавая предпочтения ни от!

дельным концепциям, ни общим

подходам, нам представилась

оправданной попытка тестирова!

ния обоих подходов к описанию

эмоций: как дискретного, так

и мультикомпонентного. В при!

кладном исследовании мы опро!

бовали использование разрабо!

танного нами методологического

подхода, который позволил бы

выделить как отдельные эмоцио!

нальные реакции, описанные че!

рез уникальные наборы призна!

ков, так и существенные призна!

ки, общие для всех эмоций, на ос!

новании которых можно было бы

сгруппировать эмоции в простран!

стве этих признаков.

Для реализации задуманного

мы разделили исследование на

три этапа. На первом были отобра!

ны и определены эмоциональные

реакции, которые представляют

интерес в контексте изучения

рекламы. На втором этапе был

подготовлен набор стимулов из

видеороликов – рекламных и не

только – для использования их

в качестве калибровочных стиму!

лов при обучении алгоритма. На

третьем этапе были собраны дан!

ные о физиологических реакци!

ях при просмотре отобранных на

втором этапе стимульных видео!

роликов и обучен по ним алго!

ритм распознавания эмоциональ!

ных реакций.

РАЗРАБОТКА АЛГОРИТМА

Описание первого этапа

На первом этапе предстояло

отобрать те эмоции, которые зри!

тели могут испытывать во время

просмотра рекламы. Мы опира!

лись на модель базовых эмоций

Изарда, отобрав из них шесть: ра!

дость, грусть, раздражение (кото!

рым заменили гнев в модели Изар!

да), удивление, страх, заинтересо!

ванность. Именно эти эмоции по!

казались нам вполне уместными

переживаниями при просмотре

различных рекламных роликов.

Помимо указанных базовых эмо!

ций, мы решили расширить палит!

ру шестью подходящими эмоцио!

нальными переживаниями: умиро!

творение, умиление, неловкость,

скука, возбуждение (эмоциональ!

ное напряжение), смех (как специ!

фическое переживание юмора

или эмоционального заражения

от вида смеющегося человека, не

обязательно связанное со смехом

как таковым).

Последние шесть эмоциональ!

ных переживаний нельзя одно!

значно назвать эмоциями в класси!

ческом понимании. Поэтому при их

описании мы используем термин

«эмоциональные реакции», как

более широкий, включающий в се!

бя различные эмоциональные пе!

реживания, и заодно распростра!

няем его на первые шесть эмоций.

Данный набор 12 эмоциональ!

ных реакций был выбран произ!

вольно. Мы опирались лишь на

наш практический опыт анализа

рекламного контента и проведен!

ных интервью с представителями

профессионального сообщества,

занимающимися маркетинговыми

исследованиями. Мы не исключа!

ем, что данный список может быть

расширен. Однако, в качестве от!

правной точки, было решено оста!

новиться на этих 12 эмоциональ!

ных переживаниях.

Следующим шагом стало опре!

деление каждой из эмоциональ!

ных реакций и изучение их сущно!

стных характеристик. Перед нами

стояли задачи: 1) понять, как зри!

тели сами определяют эти пере!

живания, чем они вызваны, как

переживаются;  2) попытаться вы!

разить определенные на шаге 1

эмоциональные реакции в число!

вых значениях следующих пара!

метров: знак, сила (внутреннего

переживания), возможность кон!

троля, продолжительность, уро!

вень экспрессии (как сильно выра!

жается вовне).

Для достижения цели было про!

ведено онлайн!исследование,

в котором приняли участие

100 респондентов в возрасте от 14

до 65 лет, мужчины и женщины

(50/50). Им было предложено

дать определение и оценить

12 эмоциональных реакций по

шкале от !3 до 3 по следующим па!

раметрам: валентность (неприят!

ная/приятная эмоция), сила (сла!

бая/сильная реакция), внешнее

проявление (не проявляется внеш!

не/проявляется внешне), длитель!

ность (краткая, несколько секунд/

продолжительная, дольше не!

скольких минут) и степень контро!

лируемости (сложно контролиро!

вать/легко контролировать).

Полученные данные были ис!

пользованы для формулирования

определений изучаемых эмоцио!

нальных реакций. Был проведен

контент!анализ всех полученных

определений, по результатам ко!

торого сформулированы дефи!

ниции каждой из исследуемых

эмоциональных реакций на осно!

вании наиболее частотных фраз,

используемых респондентами.

Определения были сформулиро!

ваны таким образом, чтобы от!

ражать знак эмоции (позитивная,

негативная, нейтральная), ха!

рактер переживаний (синонимы

А. Адиатуллин, А. Башкович, М. Шмонов, Н. Галкина. Разработка алгоритма распознавания эмоциональных реакций .. .
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и прилагательные, используемые

при описании переживания), а так!

же с чем связано возникновение

переживания (что, как правило,

вызывает подобные переживания,

в каких случаях оно возникает)*.

Анализ численно выраженных

характеристик изучаемых эмоци!

ональных реакций показал взаим!

ное их расположение в двумерном

пространстве валентности!вовле!

ченности, показанное на рисунке.

Также был проведен иерархиче!

ский кластерный анализ получен!

ных данных, который разбил ото!

бранные эмоциональные реакции

на пять различных кластеров, опи!

раясь на квадрат евклидова рас!

стояния в качестве дистанционной

меры. В первый кластер вошли

эмоции смех и радость. Во втором

расположились возбуждение,

удивление и заинтересованность.

Третий кластер составили умиле!

ние и умиротворение. В четвертом

кластере оказались раздражение,

страх и неловкость, а в пятом –

скука и грусть.

И если между собой кластеры

относительно хорошо различимы,

то отличить одну эмоцию от дру!

гой внутри кластера представляет!

ся достаточно нетривиальной за!

дачей.

Это позволило сделать вывод

о том, что использование двух!

компонентного подхода наклады!

вает ограничения на возможность

однозначного разделения каче!

ственно разных эмоциональных

реакций.

Получив определения интересу!

ющих эмоциональных реакций,

а также оценив выраженность их

различных характеристик, мы

приступили ко второму этапу на!

учного исследования: подбору

стимульного материала.

Описание второго этапа

На втором этапе предстояло

найти и валидизировать стимуль!

ные материалы, которые вызыва!

ли бы именно те эмоциональные

реакции, которые были обозначе!

ны. Для достижения этой цели

предстояло, во!первых, отобрать

видеоролики, опираясь в том чис!

ле на результаты первого этапа

(для понимания того, в каких слу!

чаях возникают те или иные пере!

живания); во!вторых, подтвердить

на выборке из достаточного коли!

чества респондентов, что ролики

вызывают заметно выраженную

и однозначную эмоциональную

реакцию, которая соответствует

целевой.

Для создания базы аффектив!

ных стимулов из открытых источ!

ников были предварительно ото!

браны 54 видео, каждое из кото!

рых направлено на одну из эмоци!

ональных реакций. По результа!

там экспертной оценки, проведен!

ной коллегиально 10 экспертами

из числа членов рабочей группы,

направленность каждого видео!

ролика была признана соответ!

ствующей целевой эмоциональ!

ной реакции. В качестве стимуль!

ных материалов отбирались ви!

деоролики с рекламной информа!

цией; как минимум, по одному ви!

деоролику (социальная и коммер!

ческая реклама) на каждую от!

дельную эмоцию.

Критериями отбора стимульных

материалов являлись:

1) однозначность и выраженность

переживаемых эмоций;

2) длительность видео от 10–30

до 240 сек.;

3) предпочтительно реклама.

Выборку второго этапа исследо!

вания составили 30 человек: муж!

чины и женщины (50%/50%)

в возрасте от 18 до 65 лет. Респон!

дентам было предложено посмот!

реть предварительно отобранные

видео и оценить, какие эмоцио!

нальные реакции они вызывают.

Для этого использовались откры!

тый вопрос и набор закрытых во!

просов, где выраженность каждой

из 12 эмоциональных реакций по!

сле просмотра видео следовало

* Определения, сформулированные на данном этапе, получились слишком объемны, чтобы приводить в рамках данной публикации,
однако, они доступны по запросу и в скором времени будут опубликованы в открытом доступе.

Рис. Расположение изучаемых эмоциональных данных в плоскости знака
и силы эмоции

Легенда: по оси абсцисс – валентность эмоциональной реакции от негативной (�3) до по�
зитивной (+3); по оси ординат – сила переживания эмоциональной реакции от слабой
выраженности (�3) до сильной (+3). Диаметр кругов отражает величину стандартного
отклонения значений по шкале «Валентности» для каждой эмоциональной реакции.
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оценить по шкале.  Ролик был при!

знан соответствующим целевой

эмоциональной реакции в случае,

если он удовлетворял одновре!

менно двум условиям:

♦ доля респондентов, указавших

целевую эмоцию при описании

ролика, соответствует максимуму

от общего числа ответивших;

♦ выраженность целевой эмоции

для ролика, который предполо!

жительно направлен на вызов

этой эмоции, должна быть ста!

тистически значимо выше выра!

женности прочих эмоций.

Из 54 предварительно отобран!

ных видеороликов, были выбраны

36 стимулов, которые прошли

процедуру валидизации.

После формирования пула ка!

либровочных стимульных матери!

алов последовал этап регистрации

физиологических данных респон!

дентов во время просмотра видео!

роликов с целью дальнейшего

обучения нейросети распознава!

нию эмоциональных реакций рес!

пондентов.

Описание третьего этапа

Во время третьего, основного,

этапа исследования респондентам

демонстрировались отобранные

на втором этапе видеоролики. Во

время просмотра регистрирова!

лись различные физиологические

реакции респондентов при помо!

щи методов электроэнцефалогра!

фии (ЭЭГ), фотоплетизмографии

(ФПГ) и измерения проводимости

кожи (КГР). После просмотра рес!

пондентам было предложено за!

полнить анкету, содержащую во!

просы о том, какую эмоциональ!

ную реакцию вызвал каждый ро!

лик, а также список из 12 изучае!

мых эмоциональных реакций,

сформулированных на первом

этапе, с вопросами о том, пережи!

валась ли каждая из них во время

просмотра и насколько выражен!

но. Поскольку просмотр стимуль!

ного материала и заполнение ан!

кет занимали достаточно много

времени, для того чтобы снизить

влияние фактора усталости рес!

пондентов, который может иска!

зить как субъективные оценки, так

и физиологические реакции, ис!

следование проводилось в течение

двух дней. Стимульные материалы

демонстрировались блоками, раз!

деленными перерывом на заполне!

ние анкет. Половина стимульных

материалов была  просмотрена

в первый день исследования, поло!

вина – во второй день.

После завершения сбора дан!

ных записанные с приборов сигна!

лы (ЭЭГ, ФПГ и КГР) были очище!

ны от артефактов и разрезаны на

файлы, соответствующие каждо!

му видеоролику для каждого рес!

пондента. Данные были предвари!

тельно обработаны таким обра!

зом, чтобы получить набор макси!

мально содержательных призна!

ков. Так ЭЭГ с 20 отведений (уста!

новленных по системе 10!20) с ча!

стотой записи 256 Гц была преоб!

разована с помощью быстрого

преобразования Фурье. Из сигна!

ла ФПГ была извлечена площадь

между нижней и верхней огибаю!

щими плетизмограммы. Сигнал

КГР был разложен на фазическую

и тоническую составляющие.

Анкетные данные были сведены

в таблицу, которая использовалась

для разметки физиологических

данных при обучении алгоритма.

Разработка алгоритма пред!

ставляла собой итеративный про!

цесс, в ходе которого были ис!

пользованы различные, постепен!

но усложняющиеся прогностиче!

ские модели: от расчета байесов!

ских апостериорных вероятностей

и линейных регрессионных моде!

лей до метода опорных векторов,

k!ближайших соседей и метода

случайного леса. Ни одна из рас!

считанных моделей не позволила

создать достаточно надежный ал!

горитм, который определял бы,

какие именно эмоциональные ре!

акции испытывал респондент при

просмотре роликов. Однако в хо!

де этого этапа был произведен

анализ наиболее важных при по!

строении будущих моделей при!

знаков. Так, данные ФПГ и КГР

оказались не информативны.

После проверки и оценки про!

гностической силы первоначально

разработанных моделей было

принято решение о необходимости

разработки новой модели, более

независимой от субъектов иссле!

дования (респондентов) и характе!

ра стимульных материалов.

В результате выбор остановил!

ся на рекуррентных нейронных

сетях, как наиболее адекватном

решении при работе с данными

ЭЭГ. Было опробовано шесть раз!

личных моделей: 1) простая ре!

куррентная сеть (RNN), 2) двусто!

ронняя рекуррентная сеть

(BiRNN), 3) cеть с управляемыми

рекуррентными блоками (GRU),

4) сеть с долгой краткосрочной

памятью (LSTM), 5) сеть с двусто!

ронней долгой краткосрочной па!

мятью (BiLSTM), 6) двусторонняя

рекуррентная сеть с добавочными

полносвязными слоями

(RNN+Dense layers).

Все данные были разделены на

обучающую и проверочную (отло!

женную) подвыборки в соотноше!

нии 70%/30%. Результаты точ!

ности классификации каждой из

моделей на отложенной выборке

представлены в таблице 1.

Наиболее высокую точность по!

казала модель двусторонней ре!

куррентной сети с полносвязными

слоями (BiRNN+Dense). При этом

на среднюю точность влияли раз!

личия в точности распознавания

отдельных классов.  В таблице 2

приведены результаты с точностью

А. Адиатуллин, А. Башкович, М. Шмонов, Н. Галкина. Разработка алгоритма распознавания эмоциональных реакций .. .
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классификации по каждой эмоцио!

нальной реакции.

Из таблицы видно, что для неко!

торых классов точность распозна!

вания оказалось достаточно низ!

кой, и, тем не менее, на данном

этапе исследования было решено

остановиться на модели

BiRNN+Dense, продолжая обуче!

ние выбранной модели нейросети

на новых данных в будущем, по

мере их получения.

Основными результатами науч!

но!исследовательской работы ста!

ли разработка концептов 12 эмо!

циональных реакций, создание

базы эмоциогенных видеостиму!

лов, разработка алгоритма распо!

знавания эмоциональных реакций

на основании физиологических

данных и определение дальнейших

шагов по доработке алгоритма.

Начальным результатом перво!

го этапа исследования – опреде!

ление 12 эмоциональных реакций

на основании описания этих пере!

живаний. Эти определения яви!

лись результатом проведенного

контент!анализа, который позво!

лил сформулировать определения

эмоциональных переживаний на

«живом» языке, с учетом наибо!

лее значимых качественных ха!

рактеристик этих переживаний

(знак, возможность контроля,

причина переживания).

Еще одним результатом перво!

го этапа исследования стала полу!

ченная картина расположения

изучаемых эмоциональных реак!

ций на плоскости знака и силы

эмоционального реагирования.

Мы наглядно увидели, как имен!

но группируются эмоциональные

реакции относительно друг друга.

Мы пришли к выводу, что исполь!

зование двухкомпонентного под!

хода при описании эмоционально!

го опыта зрителей связано с ря!

дом ограничений, одно из кото!

рых – невозможность разделения

эмоций, которые незначительно

отличаются друг от друга по силе

и валентности, но при этом связа!

ны с качественно разными пере!

живаниями.

Стоит отметить и недостатки

данного этапа исследования. До!

вольно формальный подход к со!

ставлению дефиниций – на осно!

ве частотного анализа – позволил

сформулировать операциональ!

ные определения, которые ис!

пользовались в дальнейшем для

того, чтобы все участники иссле!

дования однозначно понимали,

какие эмоциональные реакции их

просят оценить. При этом сами

определения могут отличаться от

тех, которые существуют в слова!

рях. В ходе анализа литературы,

нам крайне редко встречались ра!

боты, посвященные эмоциям,

в которых были бы даны опреде!

ления этих эмоций. В своей рабо!

те мы посчитали необходимым

четко сформулировать изучаемые

нами феномены, поскольку эти

определения выполняли утилитар!

ную функцию глоссария для рес!

пондентов на следующих этапах

исследования.

Основным результатом второго

этапа стало создание базы аф!

фективных стимулов – набора из

22 видеороликов, которые вызы!

вают определенные эмоциональ!

ные реакции. Данный набор был

валидизирован в отдельном ис!

следовании. Полученная база сти!

мулов может быть использована

в различных исследованиях, по!

священных изучению аффектив!

ных феноменов.

Каждый видеоролик в базе име!

ет описанный профиль тех эмо!

ций, которые он вызывает, с ука!

занием выраженности каждой из

12 целевых эмоциональных реак!

ций. Эти видеоролики могут быть

использованы в качестве калибро!

Таблица 1
Результаты средней точности

классификации по всем классам
эмоциональных реакций в

различных моделях

Модель Точность, % 

RNN 60.3 

BiRRN 64.2 

GRU 55.1 

LSTM 36.1 

BiLSTM 40.8 

BiRNN+Dense 70.2 
 

Таблица 2
Точность классификации отдельных

эмоциональных реакций

Эмоциональная 
реакция 

Точность 
классификации, 

% 

Умиротворение 74 

Умиление 62 

Удивление 72 

Страх 59 

Смех 74 

Скука 49 

Раздражение 85 

Радость 53 

Неловкость 44 

Возбуждение 51 

Заинтересованность 67 

Грусть 85 
 
вочных стимулов при исследова!

нии эмоций. Поскольку заранее

известен характер воздействия

ролика, это может помочь колле!

гам!исследователям избежать са!

мостоятельного поиска необходи!

мых стимулов.

Несмотря на то, что все вошед!

шие в базу ролики,  прошли дос!

таточно требовательные критерии

отбора (было необходимо, чтобы

ролик вызывал одну и достаточно

сильно выраженную эмоциональ!

ную реакцию), нельзя сказать, что

получившийся набор стимулов

универсален. Поскольку многие

из исследуемых реакций носят

характер социально обусловлен!

ных, есть все основания предпо!

лагать, что для представителей

разных культур восприятие роли!

ков будет разным.
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Основным результатом третье!

го этапа стала разработка алго!

ритма определения эмоциональ!

ных реакций на основании данных

электроэнцефалограммы. Были

опробованы самые различные ал!

горитмы классификации от линей!

ных моделей до нейронных сетей.

В результате многих итераций на!

учных исследований и поиска

наиболее точного классификато!

ра было принято решение остано!

виться на двусторонней рекур!

рентной сети с полносвязными

слоями.

И, тем не менее, работа по улуч!

шению алгоритма продолжается.

Достигнутые на сегодняшний день

результаты дают надежду на то,

что распознавать комплексные

эмоциональные переживания при

помощи ЭЭГ принципиально воз!

можно. Для этого нужно продол!

жать обучение созданной модели

на все новых данных и разрабаты!

вать новые модели.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В нашей работе мы попытались

ответить на вопросы: что именно

испытывают зрители при просмот!

ре рекламы и в чем это выражает!

ся? Однако ответ на вопрос «Что

чувствуют люди при просмотре

рекламы?» не так прост, как мо!

жет показаться. На сегодняшний

день у широко распространенных

теорий эмоций (например, базо!

вых эмоций или мультикомпонен!

тного подхода) обнаруживаются

ограничения при попытке приме!

нить их на практике. Неясен как

сам характер изучаемых феноме!

нов в рамках данных теорий, так

и возможность использования по!

нятийного аппарата этих теорий

при описании тех реакций, кото!

рые возникают при просмотре

рекламы.

В своем исследовании мы попы!

тались отобрать те эмоциональ!

ные реакции, которые, на наш

взгляд, могут быть с высокой ве!

роятностью вызваны просмотром

рекламных роликов. Мы дали

определения изучаемым эмоцио!

нальным реакциям и подобрали

соответствующие стимульные ма!

териалы – видеоролики, в том

числе рекламные, и проверили их

валидность.

Проведя исследование с реги!

страцией физиологических сигна!

лов во время просмотра роликов,

мы получили набор данных, кото!

рый был использован для обуче!

ния алгоритма по распознаванию

эмоциональных реакций.

Разработанный на основе ней!

ронной сети алгоритм показал от!

носительно высокую точность.

Однако дальнейшие исследова!

ния показали, что работа алгорит!

ма зависит от характера демон!

стрируемых стимулов.

На данный момент мы работаем

над улучшением существующей

модели и надеемся, что в ближай!

шем будущем сможем получить

алгоритм, который будет еще бо!

лее точно описывать характер

эмоциональных переживаний зри!

телей.

Мы считаем важным продолже!

ние начатой работы, потому что

оценка эмоционального воздей!

ствия аудиовизуальных материа!

лов – рекламных роликов, трей!

леров, промо видеоматериалов –

представляет большой интерес

для заказчиков создания подоб!

ного контента, так как позволит

прогнозировать поведенческие

эффекты от рекламных коммуни!

каций. Характер профиля эмоцио!

нального реагирования при вос!

приятии аудиовизуальных матери!

алов определяет как отношение

к контенту (в частности, маркетин!

говых коммуникаций: бренду,

основной идее, характеристикам

продукта), так и может быть свя!

зан с такими когнитивными про!

цессами, как запоминание, пони!

мание смысла, внимание и т.д.

К примеру, наиболее эмоциональ!

но заряженный контент с большей

вероятностью запомнится, а при

просмотре не вызывающего эмо!

ционального отклика контента,

может наблюдаться снижение

внимания и концентрации. Также

зачастую основная идея может

быть передана не вербально, а че!

рез эмоционально насыщенные

образы.

Отдельный интерес представля!

ет изучение вопроса о том, какие

именно профили эмоционального

реагирования связаны с потреби!

тельским поведением – какие

эмоции из тех, что может вызы!

вать аудиовизуальные контент,

связаны с мотивацией к покупке

и положительными ассоциациями

с брендом. Ответ на данный вопрос

в перспективе поможет сформули!

ровать некоторые универсальные

рекомендации по созданию

аудиовизуального контента, кото!

рый будет наиболее эффективен

с точки зрения бизнес!задач.

Эффективность восприятия

основного посыла контента также

может быть оценена с точки зре!

ния того, насколько заложенная

создателями идея находит отклик

у зрителей. Оценка соответствия

ожидаемых от зрителей эмоцио!

нальных реакций от проявляемых

в реальности может служить од!

ним из критериев оценки успешно!

сти работы создателей рекламно!

го контента.

Помимо самого алгоритма рас!

познавания эмоциональных реак!

ций, методология проведения ис!

следования и сбора данных может

быть независимо применена ши!

роко за пределами изучения мар!

кетинговых коммуникаций. В ходе

работы над проектом были осве!

щены важные методологические

А. Адиатуллин, А. Башкович, М. Шмонов, Н. Галкина. Разработка алгоритма распознавания эмоциональных реакций .. .
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проблемы, связанные с изучением

аффективных феноменов в це!

лом. Разработанная процедура

исследования, включающая уни!

фикацию понятий, используемых

респондентами для описания

субъективного опыта, стандарти!

зацию предъявляемых стимулов,

а также методику сбора данных,

может представлять интерес для

теоретических и прикладных ис!

следований когнитивных процес!

сов, связанных с эмоциональной

оценкой восприятия того или ино!

го контента.
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Development of Emotional Reactions Recognition Algorithm Based on EEG Data while Watching Commercials
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The article describes the main results of many years of work dedicated to the creation of an EEG data based emotion recognition
algorithm. Based on recurrent neural network algorithm classifies a TV commercial viewer’s emotional reactions without any
subjective reports, determining the nature of emotional experience on the level of complex emotions such as joy, sadness, boredom,
surprise, anger, fear, affection, embarrassment, emotional tense, reaction to humor, calmness, interest. In addition to the actual
algorithm, the study results allowed to formulate operational definitions and describe some qualitative characteristics of the
studied emotional reactions, such as: the level of emotional arousal, the level of expression, the emotional valence (modality), the
ability to control, and the duration. We also collected a database of emotive video stimuli that can be used further research of
emotions.

Keywords: commercial; emotions; emotional reactions; electroencephalography (EEG); recurrent neural network.
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ПРАЗДНИЧНЫЙ МАРКЕТИНГ КАК СПОСОБ СОЗДАНИЯ
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Для повышения лояльности потребителей к бренду и увеличения спроса важно создавать тесную эмоциональную связь
целевой аудитории с брендом и дополнительное ценностное предложение. Сделать это через брендинг и коммуникации
помогает использование праздничного маркетинга. Праздничный маркетинг как концепция обладает новизной,
и специалисты, которые его используют, сосредоточены преимущественно на инструментальной составляющей. Поэтому
необходима теоретическая проработка метода праздничного маркетинга, его обоснование и апробация на практических
кейсах. Предлагаемый авторами метод – комплексный, включает в себя три этапа: аналитический, стратегический
и тактический. Это помогает целостно планировать и реализовывать специальные маркетинговые кампании, приуроченные
к праздникам, для того, чтобы воздействовать на эмоции потребителя и стимулировать спрос. Применение метода описано
на примере разработки новогодней праздничной кампании для ювелирного бренда в сегменте мидл+, для которого
нерелевантно использование стандартных способов активации продаж, применяемых в масс�маркете.

Ключевые слова: праздничный маркетинг; специальные коммуникации; BTL; стимулирование спроса; эмоциональная
связь бренда с потребителем; лояльность.

Праздничный маркетинг в на!

стоящее время недостаточно глу!

боко проработан с теоретической

точки зрения, большая часть ли!

тературы содержит лишь разроз!

ненные тактические рекоменда!

ции по рекламе в период праздни!

ков. Крупные компании, такие как

Facebook*, Яндекс** и Deloitte3*,

ежегодно публикуют свои иссле!

дования по поведению потребите!

лей в сезон праздников, где дают

практические советы по использо!

ванию праздничного маркетинга.

Исследователи Picodi.com4*

* Facebook. Руководство по предпраздничному маркетингу на 2019 год [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://scontent.fhel3�
1.fna.fbcdn.net/v/t39.8562�6/10000000_699254630518512_2989180582409273344_n pdf?_nc_cat=111&_nc_sid=ad8a9d&_nc_ohc=
25fAMaTUGIsAX91Ruwx&_nc_ht=scontent.fhel3�1.fna&oh=0559dcd515655df0a665ef4627510f8d&oe=5EB1B0B4 (дата обращения:
31.03.2020).

** Яндекс. Как готовятся к Новому году [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://yandex.ru/company/researches/2017/
new_year_preparation (дата обращения: 02.04.2020).

3* Deloitte. Исследование потребительских расходов «Новый год и Рождество – 2018» [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://www2.deloitte.com/
content/dam/Deloitte/ru/Documents/consumer�business/russian/new�year�spending�survey�2017�ru.pdf(дата обращения: 31.03.2020).

4* Black�Friday.Global. Черная пятница. Цифры и факты [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://black�friday.global/ru�ru/(дата
обращения: 31.03.2020).
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изучали потребительскую актив!

ность в «Черную пятницу», чтобы

опираться на эти данные в прогно!

зах поведения покупателей во все!

мирный день распродаж. Эти ис!

следования опираются на анализ

потребительских предпочтений

в связи с традиционными праздни!

ками, на основе чего формулиру!

ются рекомендации по коммуни!

кациям с потребителем и исполь!

зованию различных праздничных

BTL!активностей. Однако не хва!

тает литературы, где был бы пред!

ставлен стратегический подход

к формированию комплексных

праздничных бренд!коммуника!

ций. На наш взгляд, праздничный

маркетинг стоит понимать шире,

чем только рекламные кампании

и бренд!активации, приуроченные

к общеизвестным праздникам.

Праздничный маркетинг мы опре!

деляем как концепцию и страте-

гию установления тесной эмоцио!

нальной связи бренда с потреби!

телями посредством интеграции

бренда в праздничный информа!

ционный и социально!культурный

контекст целевой аудитории.

В рамках праздничного марке!

тинга предлагаем рассматривать

два основных направления:

♦ интеграция бренда в уже суще!

ствующие праздники для уста!

новления тесных ассоциаций

бренда с эмоционально окра!

шенным для целевой аудитории

событием;

♦ инициация собственных празд!

ников по релевантным для целе!

вой аудитории поводам и фор!

мирование нового позитивного

ассоциативного ряда в связке

с брендом.

Такое понимание праздничного

маркетинга позволяет расширить

способы его применения в брен!

динге, повысить качество и эф!

фективность коммуникационных

кампаний.

Выделим следующие виды праз!

дничного маркетинга – в зависи!

мости от событий, к которым при!

урочено его использование:

♦ массовый – приуроченный к ши!

роко отмечаемым праздникам

в соответствии с культурой и тра!

дициями страны: например, Но!

вый год, массовые религиозные

праздники (Рождество, Пасха),

воспринимаемые как гендерные

(8 марта, 23 февраля);

♦ тематический – посвященный

теме, значимой для достаточно

широкого круга лиц5*, но непо!

средственно затрагивающий

только определенную часть ЦА

(например, День знаний, День

учителя, различные профессио!

нальные праздники);

♦ событийный – интересный для

целевой аудитории (более или

менее широкой) в связи с фак!

том событий (день города, день

рождения знаковой личности,

премьера фильма, спортивные

чемпионаты и другие);

♦ специальный – посвященный

специально придуманному праз!

днику, который может быть инте!

ресен многим представителям ЦА

(например, День мороженого);

♦ корпоративный – значимый

для компании и бренда и на!

правленный на вовлечение ЦА

в «историю бренда» (юбилеи

компании, дни бренда).

Все эти виды праздничного мар!

кетинга могут использовать ком!

пании, чтобы привлечь внимание

потребителей, побудить их к вза!

имодействию с брендом, прости!

мулировать активность в отноше!

нии бренда, выстроить эмоцио!

нальную связь с брендом и, в ито!

ге, сформировать лояльность.

При правильном использовании

праздничного маркетинга компания

получает не только рост продаж,

вызванный BTL!мероприятиями, но

и формирование комьюнити по!

требителей [1], разделяющих об!

щие ценности с брендом и готовых

выступать адвокатами бренда.

Праздничный маркетинг обеспе!

чивает выгоды, как для покупате!

лей, так и для бренда, повышает

стандарты маркетинга в условиях

высококонкурентной среды, фор!

мирует дополнительную мотива!

цию потребителей за счет креатив!

ных и эмоционально насыщенных

коммуникаций, связанных со зна!

чимыми для ЦА поводами.

Рассмотрим более подробно

основные выгоды для компаний

при использовании праздничного

маркетинга.

Подарки покупателям, скидки

и дополнительные бонусы, разра!

ботка специальных предложений

и лимитированных коллекций

представляют собой эффектив!

ные инструменты стимулирования

спроса и выступают как средства

повышения мотивации взаимодей!

ствия ЦА с брендом, так как они

создают у потребителей празд!

ничное настроение, атмосферу

особенности момента и ощущение

особого внимания [2]. Это запус!

кает ответную реакцию покупате!

лей и повышает интерес ЦА

к бренду, что может выражаться

не только в готовности тратить, но

и в готовности оставлять свои кон!

тактные данные, заводить карту

лояльности или подписываться на

рассылку. По исследованию

Deloitte, 61% потребителей гото!

вы делиться личными данными

взамен на скидки и специальные

предложения от брендов6*. Таким

5* A. Bogdan. What Is Holiday Marketing And How Can Brands Use It? [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://promorepublic.com/
en/blog/holiday�marketing�can�brands�use�it (дата обращения: 02.04.2020).

6* Как изменится поведение пользователей перед Новым годом 2020 [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://www.cossa.ru/
imarketing/246958(дата обращения: 02.04.2020).
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образом создается взаимная вы!

года, когда применяемые инстру!

менты праздничного маркетинга

приносят пользу как компании, так

и потребителям.

Традиционные массовые празд!

ники резко повышают активность

брендов практически во всех от!

раслях [3]. В данном случае кон!

куренция за внимание покупателя

становится двигателем развития:

компании изобретают новые ин!

струменты, генерируют каче!

ственный контент и придумывают

уникальные механики для специ!

альных предложений. Высокая

активность конкурентов в празд!

ничный период побуждает бренды

использовать нешаблонные под!

ходы для привлечения внимания

потребителей, транслировать це!

левой аудитории искренние

и высокоэмоциональные мес!

седжи.

Компании осознают: если они не

смогут правильно и своевременно

встроиться в событийный контекст

и сделать потребителям уместные

праздничные предложения, соот!

ветствующие потребительским

инсайтам и предпочтениям, то рис!

куют как минимум потерять потре!

бителей на праздничный сезон,

а как максимум – утратить дове!

рие и лояльность потребителей как

не разделяющие важные для по!

требителей ценности и традиции.

В этом контексте подчеркнем важ!

ность для потребителей таких по!

требностей, как единение и сопри!

частность [4], на основе которых

сильные бренды строят свои праз!

дничные кампании. Бренд должен

демонстрировать своей целевой

аудитории: мы вместе, мы на од!

ной волне, у нас единые традиции

и схожие мечты, мы понимаем

друг друга.

Сформулируем принципы празд!

ничного маркетинга, следование

которым позволит создавать цело!

стные коммуникации, наполненные

смыслом и эмоциями, апеллирую!

щие к актуальным потребитель!

ским инсайтам, по!настоящему

мотивирующие к взаимодействию

с брендом и формирующие лояль!

ность. Данные принципы отраже!

ны в таблице 1.

В период праздников для брен!

дов важно выстраивать комплек!

сные коммуникации, базирующи!

еся на вышеописанных принципах

(в том или ином их сочетании), а не

использовать разрозненные так!

тические инструменты, основан!

ные на локальных креативных

идеях. Стратегический подход по!

зволяет добиться результата, ко!

торый можно будет закрепить

после окончания праздничного

сезона, что станет еще одной сту!

пенью к завоеванию лояльности

потребителей на основе сформи!

рованного эмоционального отно!

шения, доверия и оправданных

ожиданий [5]. В соответствии

с принципами комплексности

и стратегичности нами был разра!

ботан и апробирован метод фор!

мирования праздничных марке!

тинговых коммуникаций. Данный

метод включает в себя аналити!

ческий блок, этапы разработки

стратегии коммуникаций и тактики

праздничной кампании, а также

продакшн и реализацию кампании.

На рисунке 1 представлена блок!

схема метода, далее описаны его

этапы и представлена апробация

метода в рамках одного из при!

кладных проектов авторов.

Первый этап: аналитика.

Большинство работ на тему праз!

дничного маркетинга носят такти!

ческий характер и не рассматри!

вают аналитические вопросы. Мы

считаем важным начинать плани!

рование праздничных коммуника!

ций с анализа бренда, его целевой

аудитории, релевантных трендов,

а также конкурентов и их комму!

никаций. Это позволит создать

Таблица 1
Принципы праздничного маркетинга

Задача Принципы Эмоции/чувства 

Побудить потребителя выделить бренд среди конкурентов, связать с ним 
особенные ассоциации и вызвать уникальные эмоции 

Создание 
впечатлений 

Ощущение проживания 
«маленькой жизни», приключения, 
неповторимости момента 

Вовлечь потребителя во взаимодействие с брендом, побудить покупателя 
к участию в активностях, повысить лояльность Интерактивность Интерес, вовлеченность, 

изумление 

Побудить потребителя не только к взаимодействию с брендом, но и к 
совместной деятельности, творчеству в ответ на призыв бренда; добиться 
максимальной вовлеченности и сформировать лояльность 

Сотворчество 
Вдохновение, радость творчества, 
чувство собственной 
уникальности, вовлеченность 

Предоставить новый опыт для потребителей, вовлечь покупателей, 
создать дополнительный стимул к покупке Геймификация Жажда открытий, азарт, 

ликование, адреналин, эйфория 

Продемонстрировать уникальность каждого потребителя, соответствовать 
потребительским предпочтения, привлечь новых покупателей, создать 
дополнительную выгоду для постоянных покупателей 

Персонализация Ощущение внимания и заботы, 
симпатия, благодарность, трепет 

Грамотно побудить потребителя к покупке через разные каналы, создать 
комфортную среду для потребителя, оперативно реагировать на 
вопросы/комментарии в любой точке контакта 

Омниканальность 
Ощущение комфорта, внимания 
и заботы, благодарность, 
заинтересованность 
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основу для разработки обосно!

ванных и выделяющихся на кон!

курентном фоне коммуникаций,

отвечающих потребностям и ин!

сайтам целевой аудитории.

Анализ бренда. Вся празднич!

ная кампания должна соответ!

ствовать ценностям, характеру

и голосу бренда, ярко доносить

послание бренда до целевой ауди!

тории, создавать основу для эмо!

циональной связи бренда с потре!

бителем [6]. Поэтому на первом

этапе важно проанализировать

бренд компании или продукта,

в ходе чего сформулировать та!

кие элементы бренд!платформы,

как суть и идея бренда, архетипи!

ческий образ, ценности, стиль

и характер, рациональные и эмо!

циональные выгоды и обещания

бренда, RTB бренда (основания

для доверия). Данные атрибуты

закладывают основу бренд!иден!

тичности коммуникаций как в це!

лом, так и в период праздничной

кампании.

Также, на наш взгляд, важно

проанализировать праздник не

только как повод для рекламной

кампании, но и с позиции брендин!

га – как социокультурное явле!

ние, сформировавшее определен!

ные ментальные конструкты.

С точки зрения восприятия и соот!

ветствующих паттернов поведе!

ния потребителей каждый тради!

ционный праздник уже имеет

в сознании людей сформирован!

ные атрибуты бренда – целостную

идею, транслируемые ценности,

рациональные и эмоциональные

мотивы его празднования, опреде!

ленные традиции и ритуалы, за!

крепленные ассоциации, вербаль!

ные и визуальные символы. Для

того чтобы бренд, для которого

разрабатываются праздничные

коммуникации, мог гармонично

интегрироваться в общий событий!

ный контекст и информационный

фон целевой аудитории и ассоци!

ативно закрепиться в связке с дан!

ным праздником, необходимо про!

анализировать пересечение сущ!

ностей данных брендов – коммер!

ческого и событийного (т.е. само!

го праздника). При их успешном

совмещении мы получаем эффект

синергии в сознании потребителя:

коммерческий бренд начинает ас!

социироваться с праздником, рас!

ширяя и углубляя свой ассоциа!

тивный ряд, и закрепляется в со!

знании целевой аудитории как

продолжение праздника и его

неотъемлемый атрибут. Описан!

ное пересечение бренд!платформ

показано на рисунке 2.

Рис. 1. Метод формирования праздничных маркетинговых коммуникаций
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Рис.2. Анализ атрибутов продвигаемого бренда и атрибутов праздника
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Отметим, что аналогичным об�

разом анализируются и возмож�

ные партнеры для интеграций

и коллабораций бренда в рамках

праздничных коммуникаций – все

они должны демонстрировать

схожие ценности, находиться

в одном ментальном поле с точки

зрения культурных традиций, уси�

ливать и дополнять общие празд�

ничные ассоциации, работать

в одном направлении.

Анализ потребителей. Осо�

бое внимание при создании

праздничных коммуникаций не�

обходимо уделить анализу потре�

бителей. Радовать потребителей

и быть им полезными в период

праздника – вот задача празд�

ничных маркетинговых кампаний.

Потребители, которые этого не

получают, ищут ответа на свои

потребности у других компаний.

Важно через праздничные ком�

муникации транслировать потре�

бителям, что бренд их понимает,

знает их потребности и желания,

разделяет ценности, является

родным, близким и понятным.

Чтобы сформировать подобное

понимание между брендом и его

целевой аудиторией в разрабаты�

ваемой коммуникационной кам�

пании, необходимо анализиро�

вать потребителей по трем бло�

кам, которые представлены на

рисунке 3.

Для того чтобы корректно от�

ветить на описанные выше вопро�

сы о целевой аудитории, необхо�

димо провести качественные ис�

следования (глубинные интер�

вью, наблюдение за поведением

потребителей) и подтвердить их

количественно (анкетирование).

Таким образом, в ходе анализа

целевой аудитории описывается

портрет потребителей в контекс�

те праздника, формулируются

желания и потребности, которые

должна удовлетворить празднич�

ная кампания, принимаются во

внимание ожидания, мотивы и ба�

рьеры. После этого выявляются

каналы и точки контакта, через

которые выбранной целевой

аудитории привычно взаимодей�

ствовать при подготовке к праз�

днику, во время и после празд�

ника. На основе исследования

прогнозируются ожидания, кото�

рые потом закладываются вместе

с целевыми эмоциями и требуе�

мым восприятием бренда [7]

в итоговый эффект реализации

кампании.

Анализ трендов. В данном ана�

литическом блоке главной зада�

чей является изучение релевант�

ных социальных, культурных и от�

раслевых трендов для их учета

в процессе разработки празднич�

ной кампании. Для создания праз�

дничных коммуникаций важно

принимать во внимание тренды,

влияющие на потребительское

поведение и восприятие, на кото�

рые можно будет опираться, что�

бы потребители ощутили актуаль�

ность бренда, его соответствие

общему социальному контексту

и релевантность значимым для по�

требителя факторам и приметам

времени [8]. Также на этом этапе

важно проанализировать марке�

тинговые тренды (современные

концепты, подходы и приемы

в брендинге, рекламе, event�мар�

кетинге, BTL) для выбора наибо�

лее релевантного способа взаимо�

действия с ЦА и трансляции акту�

альности бренда, его современно�

го звучания. На этом этапе важно

как принимать во внимание долго�

срочные устойчивые тренды, так

и анализировать текущую ситуа�

цию и инфоповоды, которые мо�

гут лечь в основу праздничной

кампании в рамках ситуативного

маркетинга.

Анализ конкурентов и бенч�

маркинг. В рамках конкурентно�

го анализа необходимо изучить

праздничные активности других

игроков рынка, чтобы выделиться

на их фоне и создать заметные

и яркие коммуникации [9]. Здесь

важно обратить внимание на клю�

чевые сообщения конкурентов,

типы каналов коммуникаций

и праздничные механики. В рам�

ках данного блока также прово�

дится бенчмаркинг – анализ эта�

лонных коммуникационных кам�

паний. В первую очередь стоит

обращать внимание на опыт зару�

бежных брендов, чтобы найти

вдохновляющие примеры и более

развитые промо�механики. Инте�

ресные находки и идеи других

компаний адаптируются с учетом

специфики отрасли и трансфор�

мируются исходя из идентичнос�

ти бренда и коммуникационных

задач.

 
точки контакта; где бывают и как 

проводят свободное время; как готовятся 
к празднику; каким источникам 

доверяют; где ищут информацию; с кем 
и как делятся информацией  

 
ожидания и эмоции, связанные 
с брендом; надежды на бренд; 
удобные сценарии; ожидания 

и эмоции, связанные 
с праздником, желания и мечты 

 
портрет, мотивы, барьеры, инсайты, 
ситуации покупки и потребления; 
путь потребителя, характерные для 
потребителя паттерны и традиции 

празднования 

1. КТО ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ? 2. ЧЕГО ЖДЕТ ЭТА 
АУДИТОРИЯ? 

3. КАКИЕ КАНАЛЫ РАБОТАЮТ 
С АУДИТОРИЕЙ? 

Рис.3. Модель анализа потребителей в рамках праздничного маркетинга

Д. Соловьева, А. Булыгина, Д. Шатохина, А. Воробьева. Праздничный маркетинг как способ создания эмоциональной ...
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Второй этап: целеполагание

и постановка KPI. На данном

этапе необходимо определить

цели праздничной кампании на не�

скольких уровнях:

♦ коммуникационные цели (фор�

мирование известности бренда,

донесение ценностей бренда,

повышение вовлеченности по�

требителей, создание комью�

нити);

♦ маркетинговые цели (привле�

чение новых клиентов, стимули�

рование спроса, расширение це�

левой аудитории, стимулирова�

ние повторной покупки, повы�

шение лояльности к бренду);

♦ экономические цели (увеличе�

ние продаж, повышение средне�

го чека, уменьшение стоимости

привлечения клиента, повыше�

ние LTV);

♦ бизнес�цели (удержание своей

доли рынка, отстройка от кон�

курентов, расширение круга

партнеров).

Для того чтобы сформировать

конкретные KPI, по которым да�

лее будет производиться оценка

эффективности праздничных ком�

муникаций, необходимо форму�

лировать цели по принципам

SMART.

Третий этап: разработка стра�

тегии коммуникаций. Первый

шаг в рамках формирования стра�

тегии – разработка Big idea, объе�

диняющей все праздничные актив�

ности. Большая идея создает

основу для целостных коммуника�

ций, наполненных важным для по�

требителей смыслом и вызываю�

щим релевантные празднику эмо�

ции. На основе большой идеи раз�

рабатывается креативная концеп�

ция коммуникаций, генерируются

идеи и механики праздничных ак�

тивностей. Далее для каждого це�

левого сегмента потребителей

формируется ключевое сообще�

ние, в основе которого лежит

апелляция к соответствующим ин�

сайтам, и определяются каналы

и способы донесения коммуника�

ционного сообщения в значимых

для потребителя точках контакта

с брендом.

В качестве каналов и способов

праздничного маркетинга можно

использовать в том или ином со�

четании следующие:

♦ рекламные коммуникации в раз�

личных медиа;

♦ промо� и трейд�маркетинг (сти�

мулирующие акции, конкурсы,

подарки, специальная упаковка);

♦ мерчендайзинг и реклама в ме�

стах продаж (специальные про�

мо�стойки, праздничные POS�

материалы);

♦ контент�маркетинг на интернет�

площадках, посещаемых ЦА,

и в социальных сетях бренда

(праздничные спецпроекты, сто�

рителлинг);

♦ event�маркетинг (праздничные

мероприятия от бренда, интегра�

ция в мероприятия, онлайн�ме�

роприятия, взаимодействие с по�

требителем через сторидуинг);

♦ digital�маркетинг (таргетинг

и контекстная реклама, создание

праздничного лендинга, email�

маркетинг и специальные рас�

сылки в социальных сетях);

♦ phygital�маркетинг (от QR�кодов

для перехода на акционный сайт

до использования VR, AR, MR

для создания впечатлений, сти�

рающих границы между реаль�

ностью и мечтой);

♦ кросс�маркетинг и партнерские

активности.

Четвертый этап: разработка

тактики коммуникаций. На эта�

пе тактики определяются конкрет�

ные инструменты для каждого из

выбранных каналов и способов

коммуникаций, разрабатываются

программы ивентов, алгоритмы

и сценарии стимулирующих меха�

ник, прописываются планы и опре�

деляются бюджеты коммуникаци�

онных активностей. Также на дан�

ном этапе выбираются партнеры

по подготовке и реализации ком�

муникаций и праздничных меро�

приятий. В процессе выбора парт�

неров важно помнить, что они

также работают на бренд, вокруг

которого строится праздничная

коммуникация, в связи с этим

подбор партнеров осуществляет�

ся на основе сходства ценностей

бренда, транслируемых потреби�

телю.

Результатом работ на данном

этапе являются: постатейная сме�

та мероприятий, общий календар�

ный план мероприятий и медиа�

план размещения рекламы в раз�

личных каналах на период всей

праздничной коммуникации,

включая подготовительные и пост�

праздничные флайты.

Пятый этап: продакшн. На

данном этапе непосредственно

выполняются работы по подготов�

ке коммуникаций: размещаются

заказы партнерам и подрядчикам,

готовятся дизайн�макеты, реали�

зуются копирайтинг, фото� и ви�

деосъемка, изготовление суве�

нирной продукции и полиграфии,

прочие мероприятия по созданию

рекламных материалов.

Шестой этап: реализация

коммуникаций и контроль ре�

зультатов. На данном этапе про�

исходит запуск всех активностей

и их поддержка в соответствии

с разработанным планом меро�

приятий. В ходе реализации ком�

муникаций важно фиксировать

фактические показатели по зара�

нее определенным KPI, по кото�

рым по завершении кампании

производится оценка достигнутых

результатов и эффективности
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коммуникаций. Здесь также стоит

помнить о том, что не все показа�

тели поддаются непосредствен�

ным расчетам. Так, например, что�

бы сделать вывод об усилении

эмоциональной связи потребите�

ля с брендом, необходимо прове�

сти дополнительное исследова�

ние, предполагающее, что такое

же исследование проводилось

и до реализации кампании для

того, чтобы иметь возможность

сравнить результаты.

Предлагаемый метод основан на

комплексном подходе к формиро�

ванию и реализации праздничной

кампании, включает проведение

маркетингового анализа бренда,

его целевой аудитории и празднич�

ного контекста, на основе чего

строится праздничная коммуника�

ционная стратегия, соответствую�

щая трендам рынка, отвечающая

предпочтениям и ожиданиям по�

требителей и усиливающая конку�

рентные преимущества бренда.

В рамках апробации метода

праздничного маркетинга нами

была разработана и подготовле�

на к реализации новогодняя ком�

муникационная кампания для

ювелирного бренда категории

мидл+.

На первом этапе нами был про�

веден анализ бренда, определены

характер и стиль бренда, сформу�

лированы транслируемые ценно�

сти бренда. Также был проанали�

зирован выбранный праздник –

Новый год – с точки зрения важ�

ных для целевой аудитории дан�

ного бренда атрибутов, ритуалов,

ассоциаций и символов, на осно�

ве проведенного анализа было

определено пересечение бренд�

платформ и определено общее

ментальное пространство: вдох�

новение, тяга к творчеству и ожи�

дание чудесного продолжения

личной истории.

Далее мы изучили целевую

аудиторию бренда посредством

качественных исследований (се�

рия глубинных интервью). Крат�

кие результаты анализа представ�

лены в таблице 2.

В качестве ценностей, эмоцио�

нальных выгод и ожиданий целе�

вой аудитории в связке с праздни�

ком были определены следую�

щие: возможность продемонстри�

ровать свой уникальный вкус, воз�

можность испытывать вдохнове�

ние, возможность творить и со�

здавать свой образ.

Следующим шагом был анализ

трендов. В основу праздничной

коммуникации были положены

следующие ключевые тренды, вы�

явленные в ходе проведенного ана�

лиза: co	creation, ценность жизнен�

ных историй, диджитализация.

В рамках анализа конкурентов

были изучены ключевые сообще�

ния, а также праздничные механи�

ки ювелирных брендов, как рос�

сийских, так и зарубежных. Дан�

ный ювелирный бренд спозицио�

нирован в сегменте мидл+, в свя�

зи с чем стандартные активации

продаж («распродажа 70%»,

«3=2», «50% на второе изде�

лие»), направленные исключи�

тельно на ценовое стимулирова�

ние, нерелевантны. Необходимо

сформировать дополнительную

ценность для потребителя, со�

здать основу для тесной и устой�

чивой эмоциональной связи

с брендом. Также важно учесть

событийный контекст, связанный

с самым массовым и широко от�

мечаемым праздником – Новым

годом. В данный сезон конкурен�

ция за внимание потребителя

очень высока, имеет место инфор�

мационное перенасыщение и пе�

реизбыток предложений и празд�

ничных BTL�акций. В связи с этим

при формировании праздничных

активностей бренда необходимо

было не только отстроиться от

масс�маркетинговых активаций,

но и выделиться на фоне конку�

рентов в этом же сегменте.

На втором этапе были сформу�

лированы ключевые цели, на до�

стижение которых были направ�

лены праздничные активности

бренда. В качестве коммуникаци�

онных целей были определены

следующие:

♦ побудить потребителей к взаи�

модействию с брендом в оф�

лайн� и онлайн�среде;

Вопрос Характеристика 

Кто целевая 
аудитория? 

Женщины, которые живут полной насыщенной жизнью, стремятся наполнить новогодние дни не только 
материальным, но и духовным ощущением праздника. Внимательны к деталям, создающим настроение. 
Выбирают подарки для себя и близких, которые соответствуют их внутреннему миру и находят отклик в душе. 

Чего ждет эта 
аудитория? 

Хотят творить волшебство своими руками. Ожидают получить не только рациональное предложение, но 
и глубокий эмоциональный посыл. Хотят передать внимательное отношение и особый выбор. Выбирают 
бренды-помощников, которые не учат и настаивают, а понимают и помогают совместить рациональный 
выбор с возможностью передачи близким особых эмоций и чувств. 

Какие каналы 
работают с этой 
аудиторией? 

Эта аудитория использует как онлайн, так и офлайн-каналы коммуникаций. Доверяют рекомендациям 
консультантов в том случае, если увидели интерес к потребностям и сходство вкусов с брендом. Наиболее 
лояльны потребители к фирменным магазинам, скептически относятся к масс-маркету.  

 

Таблица 2
Анализ потребителей в рамках праздничного маркетинга

Д. Соловьева, А. Булыгина, Д. Шатохина, А. Воробьева. Праздничный маркетинг как способ создания эмоциональной ...
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♦ повысить вовлеченность потре�

бителей;

♦ повысить узнаваемость бренда

и расширить потенциальный

круг целевой аудитории;

♦ повысить осведомленность

о продукции и коллекциях

бренда;

♦ создать коммьюнити потребите�

лей бренда.

Маркетинговые цели были

сформулированы следующим

образом:

♦ стимулировать спрос на изделия

бренда за счет создания допол�

нительной эмоциональной цен�

ности и предложения рацио�

нальных выгод;

♦ привлечь новых покупателей.

В рамках третьего этапа была

разработана и воплощена в стра�

тегических решениях большая

идея новогодней праздничной

кампании – «Новогодняя история

с продолжением». Эмоциональ�

ная атмосфера, которую необхо�

димо было создать в связке

с брендом – ожидание Нового

года как одного из самых прекрас�

ных праздников, надежда на чуде�

са и вера в лучшее «завтра», в вол�

шебное продолжение «новогод�

ней истории». Креативная концеп�

ция коммуникаций была построе�

на на теплых и уютных личностно

окрашенных новогодних истори�

ях, волшебство и сказочное на�

строение транслировались в вер�

бальной и визуальной айдентике

праздничной кампании. В основу

стратегии праздничного марке�

тинга мы положили следующие

ключевые принципы: сотворче�

ство, интерактивность и омника�

нальность, следование которым

призвано было сформировать

у потребителей ощущение особо�

го внимания, пробудить вдохнове�

ние и повысить вовлеченность

в праздничные активности брен�

да. Омниканальность позволила

комфортно общаться с потреби�

телем в разных каналах, предла�

гая различные активности и специ�

альные предложения в рамках

общей концепции. Принцип интер�

активности, используемый

в праздничных активациях, по�

буждал потребителей к взаимо�

действию с брендом, а также да�

вал возможность взаимодейство�

вать между собой, что позволило

сформировать бренд�комьюнити.

Принцип сотворчества был реали�

зован через такие активации как

творческие конкурсы и интерак�

тивный сторителлинг.

В качестве ключевых каналов

и способов коммуникаций, по�

средством которых транслирова�

лась большая идея новогодней

кампании, были выбраны:

♦ рекламная коммуникация (лайт�

боксы в метро, листовки

и тейбл�тенты в партнерских

точках, аудио�реклама в торго�

вых центрах);

♦ digital�коммуникации (специаль�

ный геймифицированный лен�

динг, выделенное представле�

ние новогодних коллекций на

официальном сайте бренда,

SMM на площадках бренда

в ВКонтакте и Instagram, тарге�

тинговая и контекстная реклама,

специальные email�рассылки);

♦ btl�коммуникации (розыгрыш

ценных призов, подарки всем

покупателям, предъявившим

промокод);

♦ виртуальный event (творческий

конкурс в сети);

♦ контент�маркетинг (сторител�

линг и интерактивный постинг

ВКонтакте с вовлечением потре�

бителей в голосование за разви�

тие сюжетной линии, голосова�

ние за выбор коллекций для пос�

ледующих скидок).

Основная задача данного ком�

муникационного проекта – фор�

мирование тесной ассоциации

бренда с праздничной эмоцио�

нально насыщенной атмосферой,

вдохновением и самореализацией

через творчество, что соответству�

ет ключевой идее бренда, выра�

женной в концепции «Сотворение

мира». Проект был успешно реа�

лизован и позволил закрепить

в сознании целевой аудитории об�

раз бренда как яркого, творческо�

го, ментально и эмоционально

близкого потребителям.

В связи с тем, что ранее компа�

ния не проводила исследование

узнаваемости бренда и лояльно�

сти к нему, результаты новогодней

акции можно измерить только

в отношении показателей вовле�

чения. Так, количество участни�

ков, взаимодействовавших с брен�

дом в социальных сетях, увеличи�

лось на 35%. Количество подпис�

чиков в аккаунтах бренда увели�

чилось на 15%. Данные показате�

ли демонстрируют результатив�

ность реализованного проекта

с точки зрения вовлечения целе�

вой аудитории во взаимодействие

с брендом.
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It is important to create a close emotional connection between the target audience and the brand and an additional value
proposition to increase demand and consumer loyalty to the brand. Using holiday marketing helps to do this through branding
and communication. Holiday marketing as a concept has a novelty, and the specialists who use it focus mainly on the instrumental
component. Therefore, it is necessary to theoretically study the method of holiday marketing, its approbation and testing on
practical cases. The method proposed by the authors is complex and includes 3 stages: analytical, strategic and tactical. This
helps to plan and implement special marketing campaigns dedicated to the holidays in a holistic way in order to influence the
consumer’s emotions and stimulate demand. The method is described based on the creation of a new year’s holiday campaign
for a jewelry brand in the middle+ segment, for which the use of standard sales activation methods used in mass market is not
relevant.
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Статья посвящена рассмотрению сущности и содержания ценности IT�услуги на рынке В2В. Предмет исследования
актуализируется в силу того, что отличительная ценность и полезность в условиях конкурентной среды ведут к выстраиванию
долгосрочных отношений и появлению устойчивых взаимных выгод для участников процесса оказания услуги. Крайне
важным становится поиск ответа на вопросы о структуре ценности и о резонирующих фокусах предложения ценности.
Дискуссия об эволюции маркетинга позволяет сделать вывод, что сегодня он рассматривается как набор процессов по
созданию и доставке ценности потребителю. Маркетинговые исследования также должны быть сосредоточены на
всестороннем изучении ценности в оценках потребителей / пользователей. Важно знать, какие атрибуты создают ценность
для потребителя, и какие изменения необходимо осуществить в работе компании, чтобы ответить на запрос потребителя.
Объект исследования – компания франчайзи фирмы «1С». На основе немонетарного подхода измерения потребительской
ценности методом SERVQUAL было проведено два раунда пилотного исследования с использованием технологии CATI.
Двенадцать атрибутов использовались для оценки воспринимаемых характеристик IT�услуги.
Были получены относительно противоречивые результаты, которые пока не дают возможности сделать четкие выводы
о структуре ожидаемой ценности. Многие воспринимаемые характеристики получили высокие оценки, но это входит
в противоречие с высоким наблюдаемым показателем оттока клиентов. Удалось определить воспринимаемые
характеристики с низкими оценками, а комментарии респондентов указали на причины этого: долгое ожидание решения
проблемы клиента, некомпетентность специалиста линии консультации. Критерии «Отзывчивость» получил самые низкие
оценки.
Выбраны предварительные резонирующие фокусы предложения ценности: новые кастомизированные сервисы для
клиентов, уникальные и быстродействующие каналы связи, персональный менеджер на длительный срок.

Ключевые слова: информационное сопровождение бизнеса; рыночное предложение; удовлетворенность; ценность;
SERVQUAL.

Сфера оказания IT�услуг являет�

ся одной из наиболее динамично

развивающихся и имеет высокую

практическую значимость для

пользователей – автоматизация

бизнеса позволяет компаниям�по�

требителям повышать конкуренто�

способность на отраслевом рынке

за счет увеличения качества и ско�

рости бизнес�процессов и сниже�

ния издержек. В связи со спросом

предложение на рынке оказания

IT�услуг юридическим лицам весь�

ма велико, и конкурентная среда

характеризуется как интенсивная.

В конкурентной среде компе�

тенции компании сосредоточива�

ются на создании отличительной

ценности и полезности, что ведет

к выстраиванию долгосрочных,

взаимовыгодных для всех участ�

ников обмена отношений. Это

утверждение одинаково важно

и для В2В, и для В2С рынков. Про�

цессы формирования и развития

отношений организации с ее по�

требителями стали предметом ис�

следований современной марке�

тинговой теории, значительно эво�

люционировавшей за последние

десятилетия. И в более ранних,

и в поздних работах отмечается,

что траектории развития знания

связаны с формированием «мар�

кетинга информационного обще�

ства», «индивидуального марке�

тинга», «эмпатического маркетин�

га», network�маркетинга, «интра�

пренерского маркетинга», «мар�

кетинга взаимоотношений».

Маркетинг начинает рассматри�

ваться как «функция организации

и набор процессов создания, ин�

формирования и доставки ценно�

сти потребителям, а также управ�

ления отношениями с потребите�

лями таким образом, чтобы при�

нести выгоду организации и всем,

кто с ней связан» [1]. Взаимоот�

ношения со всеми заинтересован�

ными аудиториями признаются
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«уникальным ресурсом повыше�

ния ценности совокупного пред�

ложения компании» [2]. При об�

щих подходах процессы выстраи�

вания отношений будут различать�

ся для организаций различных

сфер деятельности и на разных

типах рынков. Для В2В рынков

отношения с покупателями или

пользователями, как правило,

формируются дольше, но имеют

более выраженный экономиче�

ский эффект, особенно, если сто�

имость каждой сделки высока или

процесс оказания услуги длителен

по времени.

Эффективность работы с клиен�

тами подразумевает такое взаи�

модействие, процесс и результат

которого максимально соответ�

ствуют представлению клиентов

о требуемой ими ценности. Таким

образом, разрабатывая и прини�

мая управленческие решения,

применяя на практике концепцию

маркетинга взаимоотношений,

компания начинает оперировать

понятием «потребительская цен�

ность». Сегодня бизнес построен

на создании и доведении до поку�

пателя / потребителя ценности,

а «финансовые результаты начи�

нают рассматриваться не как ко�

нечные, а лишь как результат про�

верки рынком гипотезы о выбран�

ном компанией предложении цен�

ности» [3]. Создание потребитель�

ской ценности – ключевой объект

стратегического маркетинга в тече�

ние уже более 20 лет [4, 5], и мно�

гие исследователи подчеркивают

важность концепции ценности для

бизнеса. Отмечается, например,

что «создание ценности стало

стратегическим императивом

в формировании и поддержании

конкурентного преимущества

компании» [6], а «причина суще�

ствования и успеха фирмы – в со�

здании потребительской ценно�

сти» [7]. В итоге постепенно кон�

цепт продукта превратился в кон�

цепт ценности. При этом «цен�

ность» — существенно более ем�

кая и шире трактуемая концепция,

чем «продукт».

В базовом понимании, потреби�

тельская ценность – это совокуп�

ность потребительских свойств

продукта – «основа для удовлет�

ворения человеческих потребно�

стей или набор потребительских

свойств совокупного предложе�

ния компании» [8]. Обычно потре�

битель в поисках решения своей

покупательской проблемы совер�

шает выбор, полагаясь на ощуще�

ние выгоды и ценности, которой

на его взгляд обладают товар /

услуга. Ценность в данном слу�

чае – это соотношение между по�

лучаемыми в результате приобре�

тения и использования товара /

услуги преимуществами и затрата�

ми на приобретение и использова�

ние. Следует сразу отметить, что

в силу особенностей рынка В2В

затраты на использование / экс�

плуатацию могут быть сопостави�

мы с затратами на приобретение,

что вызывает у компании�постав�

щика необходимость поддержи�

вать ценность предложения даже

после сделки купли�продажи.

Применение на практике кон�

цепции потребительской ценности

позволит компании определить

свои уникальные преимущества

и правильно позиционировать их

в денежном выражении, найти ре�

зонирующий фокус для предло�

жения ценности [9]. Опыт показы�

вает, что основное предложение

компании (товар / услуга) долж�

но подкрепляться дополнительны�

ми услугами, расширенными га�

рантиями и, наконец, индивиду�

альным подходом. Для рынка В2В

актуальным также становится во�

влечение клиентов в совместное

создание ценности [10]. IT�услуга

формирует ценность посредством

«комплекса взаимосвязанных ра�

бот», а роль инициатора в получе�

нии IT�услуги часто принадлежит

пользователю [11].

Ценность и ее содержание, ве�

дущие к удовлетворенности кли�

ентов, становятся базисом для

выстраивания долгосрочных от�

ношений и, в результате, сниже�

ния чувствительности представи�

телей целевого рынка конкретной

компании к действиям конкурен�

тов. В современной «реверсив�

ной» цепочке ценности приоритет

потребителя определяет ход и со�

держание процесса и решений на

каждом из его этапов [12]. Знания,

полученные от клиентов, позволя�

ют существенно улучшать бизнес�

процессы компании и наращивать

ее компетенции [13]. Компании

критически важно знать, какие

атрибуты продукта или услуги со�

здают для потребителя ценность,

насколько значительно эти атри�

буты выходят за пределы исклю�

чительно физических характери�

стик? Какие изменения в работе

компании, сделанные вследствие

знаний, полученных от потребите�

лей, могут повлиять на рост потре�

бительской удовлетворенности?

Интересный объект для иссле�

дования и поиска ответа на постав�

ленные вопросы – компания, яв�

ляющаяся франчайзи фирмы

«1С» и осуществляющая деятель�

ность, связанную с продажей

и поддержкой использования

программных продуктов (ПП)

в среде бизнес�процессов различ�

ных организаций. Миссия компа�

нии: «Мы делаем бизнес клиента

сильнее и создаем возможности

для успешного развития». Рас�

сматриваемая компания представ�

ляет собой малое предприятие

(численность сотрудников 50 чело�

век), работающее в сегменте В2В

(65% клиентов – юридические
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лица, 30% – индивидуальные

предприниматели). По классифи�

кации компании клиенты относят�

ся к сегментам XS, S, М1 и M2 (от

1 до 100 человек штатных сотруд�

ников).

Сильные стороны компании со�

стоят в том, что:

♦ она аттестована, имеет сертифи�

кат ISO;

♦ в наличии есть программы –

собственные отраслевые реше�

ния;

♦ клиенты имеют возможность

приобрести торговое оборудо�

вание с программным обеспече�

нием;

♦ есть возможность получать бес�

платные консультации по дого�

вору базового уровня;

♦ есть возможность бесплатного

обучения в компании.

Наряду с этим слабые стороны

компании связаны с тем, что:

♦ отсутствует собственный учеб�

ный центр;

♦ не для всех продаваемых про�

грамм есть специалисты сопро�

вождения;

♦ существует недостаток сотруд�

ников на линии консультации

в период отчетности;

♦ показатель текучести кадров

высок.

Для подобных компаний харак�

терна «бизнес�модель по подпис�

ке» [14], которая заключается

в том, что потребители должны

вносить абонентскую плату за до�

ступ к услуге. Для того чтобы

обеспечить эффективную дело�

вую активность и максимизиро�

вать прибыль, компании необхо�

димо не только наращивать кли�

ентскую базу, но и стремиться

к долгосрочному партнерству

с клиентами (сигнал об этом –

продление подписки). Для рас�

сматриваемой компании подпис�

кой является договор информаци�

онно�технологического сопро�

вождения (ИТС). Ценность для

клиента, формируемая компанией

франчайзи фирмы «1С» – макси�

мально эффективное использова�

ние клиентом ПП, выраженное

в качественном изменении его

бизнес�процессов после внедре�

ния и начала использования ПП.

Основной критерий, по которо�

му конкурируют компании – услу�

ги сопровождения ПП фирмы

«1С», куда относятся своевремен�

ные обновления программ, кон�

сультирование по использованию

программ для ведения учета про�

изводственной или торговой дея�

тельности, помощь в синхрониза�

ции данных с отраслевыми про�

граммами и оборудованием,

устранение неполадок в програм�

мах и т.д. Также на сегодняшний

день очень ценится наличие спе�

циалистов по сопровождению от�

раслевых программных продуктов

для клиентов сфер ЖКХ, автосер�

виса, медицины, косметической

медицины, фитнес�центров, музе�

ев и др.

На рисунке 1 показано, как раз�

ворачивается процесс взаимодей�

ствия с клиентом при оказании

ему услуги установки и обслужи�

вания ПП.

Выстраивание взаимоотноше�

ний начинается с подбора требуе�

мого клиенту ПП. Далее по необ�

ходимости программные продук�

ты дорабатываются под потребно�

сти и особенности бизнеса клиен�

та, на следующем этапе происхо�

дит внедрение (установка) ПП,

обучение сотрудников клиента

работе в среде ПП. После заклю�

чается договор ИТС, который под�

разумевает своевременное лицен�

зионное обновление программы,

получение консультаций и позво�

ляет осуществлять настройку

синхронизации с другими ПП

и оборудованием, текущую дора�

ботку ПП, устранение ошибок

и неполадок.

Для компаний франчайзи фир�

мы «1С» эффективное управле�

ние взаимоотношениями с клиен�

тами актуализируется, так как при

модели бизнеса «по подписке»

основной доход формируется

благодаря оказанию услуг ИТС.

Сохранить долгосрочные отноше�

ния с клиентами возможно благо�

даря предоставлению им совер�

шенной по содержанию ценности,

которая высоко оценивается, что

выражается, например, в уровне

такого показателя как «отток

клиентов». Этот наблюдаемый

Рис. 1. Последовательность этапов процесса взаимодействия с клиентом

Выявление потребности клиента 

Продажа ПП, оформление документов 

Получение оплаты от клиента (полной или по гарантийному письму) 

Заказ необходимого ПП у разработчика (1С)* 
* при необходимости возможна отправка дистрибутива 

Поступление и прием товара, регистрация ПП 

Передача клиенту ПП 
Произведение необходимой доработки ПП, установка ПП и сервисов 

Передача клиента в Отдел сопровождения 
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показатель – сигнал об эффектив�

ности взаимоотношений: чем он

выше, тем менее эффективно осу�

ществлялось взаимодействие. По�

казатель рассчитывается как от�

ношение ушедших клиентов к об�

щему числу пользователей за пе�

риод. На рисунке 2 представлена

динамика оттока клиентов в ис�

следуемой компании. Отмена под�

писки (отказ пролонгации догово�

ра ИТС) – факт ухода клиента.

Показатель высок, и благоприят�

ной тенденции в его изменении за

рассматриваемый период не на�

блюдается.

Допустимый показатель оттока

клиентов зависит от сферы бизне�

са, зрелости и типа рынка, узна�

ваемости бренда и других факто�

ров. Для рассматриваемой сферы

показатель оттока свыше 15% яв�

ляется критичным и отражает не�

обходимость исследования струк�

туры потребительской ценности

для выявления причин прекраще�

ния взаимодействия. Отток клиен�

тов не только негативно влияет на

финансовое положение фирмы�

поставщика услуг, но также свиде�

тельствует о неудовлетворенности

некоторых клиентов, а это, в свою

очередь, может вести к росту чис�

ла отрицательных отзывов, и воз�

никновению сложностей с привле�

чением новых покупателей.

За счет продажи договоров ИТС

обеспечивается максимальный

доход (рис. 3), однако его доля

в структуре доходов снизилась на

10% при росте доходов компании

в целом на 17%.

Клиенты отказываются от даль�

нейшего сотрудничества, и необ�

ходимо понять причины этого, по�

скольку в используемой бизнес�

модели сохранность клиентской

базы играет ведущую роль в фор�

мировании доходной части по�

средством продления договора

ИТС постоянными клиентами.

Исследование структуры ценно�

сти и уровней удовлетворенности

отдельными ее составляющими

поможет раскрыть проблемные

зоны при взаимодействии с клиен�

тами и выработать управленче�

ские решения для их ликвидации,

что в дальнейшем приведет не

только к сохранению, но и к рас�

ширению клиентской базы.

Существует достаточно методов

измерения потребительской цен�

ности [15, 16, 17], которые иссле�

дователи классифицируют на мо�

нетарные (оценка выгод и эконо�

мии, получаемые от приобретения

продукта) и немонетарные (изме�

рение качества и уровня удовлет�

воренности). В рамках настояще�

го исследования сложно провес�

ти монетарные измерения, по�

скольку для этого необходимо

получить доступ и проанализиро�

вать отчеты клиентской компании,

что не представляется возмож�

ным. Был выбран немонетарный

метод через определение уровня

удовлетворенности – оценка вос�

принимаемых потребителем ха�

рактеристик рыночного предло�

жения и заложенной в него цен�

ности и распознавание тех ее со�

ставляющих, которые в относи�

тельно меньшей степени удовлет�

воряют клиентов.

И в литературе, и на практике

используется ряд методических

подходов к оценке удовлетворен�

ности потребителей / покупате�

лей / пользователей: SERVQUAL,

IPA, NPS, CSI, SQI и ряд других.

Их аналитические возможности

достаточно широки. SERVQUAL,

предложенный в 1985 году [18],

относится к одному из самых вос�

требованных методов для изуче�

ния организаций сервисного сек�

тора. Его задача – измерение раз�

рыва между ожиданиями (в том

Рис. 3. Структура доходов компании, проценты

Рис. 2. Отток клиентов, проценты
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числе, на базе идеальной модели)

и восприятием элементов процес�

са взаимодействия / характери�

стик рыночного предложения.

В основе метода – пять измеря�

емых параметров: осязаемость,

надежность, реагирование (от�

зывчивость), уверенность (убеж�

денность), сочувствие. Для каж�

дой группы параметров определя�

ются подпараметры (в классичес�

кой методике их было 22, однако,

для каждого случая проведения

исследования число может быть

разным, адаптированным к услови�

ям и особенностям деятельности

конкретной организации на конк�

ретном рынке), которые позволя�

ют оценить соответствие стандар�

там качества и меру удовлетворен�

ности покупателя / потребителя /

пользователя. Респондент должен

дать им оценку. Он может оцени�

вать и ожидаемое, и воспринятое

состояние подпараметра.

Традиционно, метод чаще всего

используется в сервисных компа�

ниях коммерческого сектора, ра�

ботающих на рынках В2С. Вместе

с тем, практики его использования

распространяются на сферу госу�

дарственных услуг [19], логисти�

ческого сервиса для технически

сложной и оборонной продукции,

других высокотехнологичных ус�

луг, ряд организаций некоммер�

ческого сектора [20, 21], высшего

образования [22]. За время ис�

пользования появились вариации

метода, например, PAKSERV1,

SERVPERF, MEQUAL [23].

Методика фокусируется только

на процессе взаимодействия

(формирования ценности), а не на

его результате, что иногда рас�

сматривается как недостаток, но

в рамках нашего исследования

важно изучить именно процесс.

Конкретные подпараметры опре�

деляются спецификой исследуе�

мой сервисной компании, процес�

сов взаимодействия с клиентами

и типом рынков. Например, для

оценки взаимодействия с постав�

щиками на рынке В2В был пред�

ложен перечень критериев, полу�

чивший название «10С» [24].

Определение подпараметров –

критический этап использования

метода и подготовки исследова�

ния. Именно в подпараметрах дол�

жна быть заложена специфич�

ность изучаемого объекта. Подпа�

раметры должны соответствовать

требованиям:

1. Быть понятными для респон�

дентов.

2. Быть эмпирически измеримыми

со стороны потребителя.

3. Быть относительно равновес�

ными по значимости, посколь�

ку классическая методика не

учитывает значимости каждого

подпараметра.

4. Оценивать объекты для по�

следующих управленческих ре�

шений.

Цель исследования – на основе

предложенных составляющих

ценности IT�услуги выявить зоны

значительного неподтверждения

ожиданий при взаимодействии

с клиентами и сформировать груп�

пу решений для выстраивания эф�

фективного партнерства с клиента�

ми и повышения уровня конкурен�

тоспособности компании. Знание

о ключевых составляющих ценно�

сти для пользователей программ�

ных продуктов позволит увели�

чить сохранность существующей

клиентской базы и посредством

повышения рейтинга компании на

конкурентном рынке успешно

привлекать новых клиентов.

Исследование относится к поис�

ковым. Было запланировано и про�

ведено два пилотных раунда (пер�

вый в январе, второй в октябре

2019 г.). Поисковый тип исследо�

вания объясняется тем, что необ�

ходимо было определить состав�

ляющие структуры ценности, про�

тестировать их, внести корректи�

вы для дальнейшего итогового

исследования. Кроме того, поис�

ковое исследование, как правило,

проводится по упрощенной про�

грамме и служит поставщиком

оперативных данных, что было

крайне необходимо.

В качестве метода сбора инфор�

мации выбран телефонный опрос

в форме интервью с компьютер�

ной поддержкой – CATI [25]. План

интервью открыт у интервьюера

в цифровой форме, он делает за�

метки, заполняя специальные

поля, получая ответы респонден�

та по телефону. Ответы заносятся

в специальную форму, которую

можно использовать для дальней�

шей обработки данных. Телефон�

ное интервью в случае согласия

респондента на участие в опросе

гарантирует получение данных

в отличие от, например, пред�

оставления возможности клиенту

пройти анкетирование самостоя�

тельно, используя специальную

форму на сайте компании. Еще

одно преимущество телефонного

опроса – экономия времени кли�

ента. Интервью (в случае хорошей

подготовки интервьюера) занима�

ет меньше времени, чем самосто�

ятельное заполнение анкеты. Раз�

говор по телефону также позволя�

ет клиенту сконцентрироваться на

опросе, не отвлекаясь на посто�

ронние задачи, а интервьюеру –

задавать уточняющие вопросы

и получать необходимые коммен�

тарии. Интервьюерам в процессе

телефонного общения удалось

провести углубленное изучение

причин неподтверждения ожида�

ний, задавая уточняющие вопро�

сы относительно причин средних

или низких оценок. Интервью, та�

ким образом, сочетало в себе ха�

рактеристики стандартизованного
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и нестандартизованного, что, как

правило, позволяет получать

«и типичные характеристики пове�

дения, и их индивидуальные про�

явления» [26]. В каждом из двух

пилотных раундов было опроше�

но по 200 клиентов, отобранных

случайно. Респондентами высту�

пили главные бухгалтеры или ру�

ководители компаний�клиентов.

Всем ответившим был предостав�

лен отчет об исследовании.

Адаптированные подкритерии,

используемые в исследовании со�

ставляющих ценности для потре�

бителя услуг компании франчайзи

фирмы «1С», представлены в таб�

лице 1. В первом раунде исполь�

зовалось девять подкритериев, по

его результатам было добавлено

еще три. Отметим, что в исследо�

вании подкритерии сформулиро�

ваны именно как составляющие

ценности, которые нужно оценить

по шкале от 1 до 10. Все получен�

ные средние оценки сопоставля�

лись с идеалом (10 баллов).

В ходе опроса возник ряд про�

блем.

1. Трудности в установлении кон�

такта с респондентом из�за не�

актуальных номеров в инфор�

мационной базе или из�за не�

возможности ответа со сторо�

ны клиента. Более чем с 25%

случайно выбранных клиентов

связаться не удавалось в раз�

ные дни недели и разное время

суток.

2. Отказ респондента от участия

в опросе вообще или от допол�

нительных комментариев.

3. Посредственное отношение

к опросу, желание быстро за�

кончить разговор.

Результаты двух раундов иссле�

дования показали следующее. На

рисунке 4 представлены средние

Критерий Содержание критерия Адаптированные подкритерии 

Надежность Способность выполнить обещанное 
точно и основательно 

Н.1. Соблюдение графика обновления 
Н.2. Своевременная помощь при устранении неполадок в программе 
Н.3. Соответствие цены договора объему и качеству получаемых услуг 

Материальность 

Наличие и состояние материальных 
компонентов в процессе обслужи-
вания, физическая среда взаимо-
действия 

М.4. Функционал программы 1С 
М.5. Функционал системы ИТС 

Отзывчивость 
Дружелюбное и открытое отноше-
ние к клиентам, незатянутое обслу-
живание, желание помогать 

О.6. Быстрота связи с сотрудниками при возникновении вопросов 
О.7. Быстрота помощи в экстренном случае  

Убежденность 

Знание, навыки и способность к 
качественному обслуживанию кли-
ентов, уровень квалификации пер-
сонала в целом 

У.8. Уровень качества услуг линии консультации 
У.9. Компетентность специалистов при решении возникающих вопросов  
У.10. Полезность массовых мероприятий 

Эмпатия 
Понимание клиента и его индиви-
дуальных запросов, выражение 
заботы 

Э.11. Обслуживание, ориентированное на запросы и особенности клиента 
Э.12. Индивидуальный подход, настраивающий на продление договора 
сопровождения 

 

Таблица 1
Подкритерии для проведения оценки воспринимаемых характеристик IT�услуги

9,28

7,54

7,84

8,89

8,33

9,71

8,84

8,39

8,68

6,81

8,18

9,17

9,22

7,92

7,75

9,02

8,05

9 54

8,72

8,74

8,55

0 2 4 6 8 10 12

Быстрота связи с сотрудниками компании при возникновении вопросов

Компетентность специалистов при решении возникающих вопросов

Своевременная помощь при устранении неполадок в программе

Индивидуальный подход, настраивающий на продление договора

сопровождения

Соответствие цены договора объему и качеству получаемых услуг

Быстрота помощи в экстренном случае

Полезность массовых мероприятий (семинары, обучение)

Уровень качества услуг линии консультации

Соблюдение графика оказания услуг фирмы партнера 1С по обновлению

программ

Обслуживание, ориентированное на запросы и особенности клиента

Функционал системы информационно-технического сопровождения

Функционал программы 1С
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Рис. 4. Оценка воспринимаемых характеристик IT�услуги, балл

Д. Хлебович, П. Выговская. Ценность для пользователя IT�услуги на рынке В2В: подход к исследованию
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оценки воспринимаемых характе�

ристик IT�услуги, формирующих

ценность для клиента. Напомним,

что три характеристики были до�

бавлены для второго раунда, по�

этому им соответствует только

одна оценка. При сравнении оце�

нок клиентов в двух раундах кар�

динальных отличий не отмечается.

Средняя оценка воспринимаемых

атрибутов снизилась только на

2% (с 8,61 до 8,47). Вместе с тем,

оценка для одной из характери�

стик, введенной во втором раун�

де – «быстрота связи с сотрудни�

ками компании при возникнове�

нии вопросов», относительно низ�

ка – всего 6,81 балла. Одновре�

менно, все респонденты отметили,

что это одна из важнейших состав�

ляющих ценностного предложе�

ния. «Быстрота помощи в экстрен�

ном случае» и «соответствие цены

договора сопровождения объему

и качеству получаемых услуг» так�

же получили оценки ниже 8 бал�

лов в обоих раундах. Характери�

стика «Уровень качества услуг

линии консультации» оказалась

в проблемной зоне – оценка ниже

средней в обоих раундах. При

этом индивидуальный подход, со�

здающий предпосылки для про�

дления договора, был оценен вы�

соко – 9,25 балла в среднем

в двух раундах. Остальные вос�

принимаемые характеристики так�

же получили относительно высо�

кие оценки. Таким образом, пер�

вые результаты пилотного иссле�

дования достаточно противоречи�

вы, хотя и очерчивают «проблем�

ные» атрибуты IT�услуги.

Результаты опроса позволяют

рассчитать разрыв между реаль�

ной оценкой воспринимаемой ха�

рактеристики и идеальной:

     Q
n
 = P

n 
– 10,

где

Q
n
 — разрыв; P

n
 — реальная оцен�

ка воспринимаемой характеристи�

ки; 10 баллов – идеал; n – коли�

чество подкритериев.

Чем дальше в отрицательную

зону попадает значение «разры�

ва», тем более неудовлетворитель�

но состояние исследуемого атри�

бута. Нулевые и положительные

значения – хороший результат.

Параллельно, согласно методи�

ке SERVQUAL, можно рассчитать

коэффициент качества относи�

тельно идеала:

где

QI — коэффициент качества отно�

сительно идеала; P — средняя

оценка восприятия, 10 баллов —

идеал, максимальная оценка ожи�

даний потребителя, принятая

в конкретном исследовании, n –

подкритерий.

Результаты расчетов представ�

лены в таблице 2.

Отрицательными оказались

все разрывы, размах значе�

ний в интервале значительный

(�3,19<Q
n
<�0,37). Максимальное

неподтвержение ожиданий выяв�

лено для следующих воспринима�

емых характеристик:

♦ Н.3. Соответствие цены догово�

ра объему и качеству получае�

мых услуг;

♦ О.6. Быстрота связи с сотрудни�

ками при возникновении вопро�

сов;

♦ О.7. Быстрота помощи в экс�

тренном случае;

♦ У.8. Уровень качества услуг ли�

нии консультации;

♦ У.9. Компетентность специали�

стов при решении возникающих

вопросов.

Коэффициенты качества нахо�

дятся в интервале 0,037<QI
n
<0,32.

Средний коэффициент качества

для первого раунда составляет

0,14, для второго – 0,15. Он сви�

детельствует о достаточно высо�

кой удовлетворенности клиентов

в среднем.

Обратимся к оценкам отдель�

ных воспринимаемых характери�

стик.

Функционал системы ИТС –

одна из важнейших характеристик,

поскольку качество сопровожде�

ния использования программного

Подкритерий Qn QIn 

Н.1. Соблюдение графика обновления -0,37 0,037 

Н.2. Своевременная помощь при устранении неполадок  
в программе -0,83 0,083 

Н.3. Соответствие цены договора объему и качеству  
получаемых услуг 

-2,27 0,22 

М.4. Функционал программы 1С -1,38 0,14 

М.5. Функционал системы ИТС -1,43 0,14 

О.6. Быстрота связи с сотрудниками при возникновении 
вопросов 

-3,19 0,32 

О.7. Быстрота помощи в экстренном случае -2,21 0,22 

У.8. Уровень качества услуг линии консультации -1,81 0,18 

У.9. Компетентность специалистов при решении  
возникающих вопросов 

-1,82 0,18 

У.10. Полезность массовых мероприятий -1,00 0,10 

Э.11. Обслуживание, ориентированное на запросы  
и особенности клиента -1,22 0,12 

Э.12. Индивидуальный подход, настраивающий на  
продление договора сопровождения 

-0,75 0,075 

 

Таблица 2
Разрывы и коэффициенты качества для воспринимаемых характеристик

IT�услуги

,0
10

)10(



 n
n

P
QI
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продукта влияет на решение кли�

ента о продолжении или прекра�

щении взаимодействия с компани�

ей. Оценка характеристики высо�

ка – 8,57 в двух раундах, и за пе�

риод исследования она даже не�

сколько увеличилась (на 4%). Си�

стема ИТС регулярно обновляет�

ся и редактируется согласно акту�

альному законодательству, воз�

можно, поэтому оценка выросла.

Оценка функционала программы

1С несколько снизилась, так как

10,5% пользователей считают,

что старые версии программных

продуктов были удобнее в исполь�

зовании. 1,5% пользователей по�

пробовали альтернативные про�

граммные продукты и пришли

к выводу, что они способны обес�

печить лучшую поддержку для ре�

шения бизнес�задач.

Оценивая соответствие цены

договора ИТС объему и качеству

получаемых услуг, 15% респон�

дентов дали оценку ниже 5 бал�

лов, аргументируя тем, что пользу�

ются не всеми сервисами, вклю�

ченными в пакет договора ИТС,

поэтому считают, что необходимо

разнообразить вариативность па�

кетов и изменить политику в сто�

рону снижения за «неполные» па�

кеты.

На 1,5% или на 0,12 балла сни�

зилась оценка обслуживания,

ориентированного на клиента.

Оценивая эту характеристику

ниже 8 баллов, респонденты дава�

ли следующие комментарии: час�

тая смена ответственного менед�

жера (15% респондентов), долгое

ожидание отклика для решения

проблемы клиента (10,5%), дол�

гое решение вопроса специали�

стами (2,5%). Вместе с тем, до�

вольных респондентов много –

86% поставили оценку 8 баллов

и выше (рис. 5). В период прове�

дения опроса текучесть кадров от�

дела сопровождения составила

175%, отдела внедрения – 120%.

Это чрезмерно высокие показате�

ли. Как следствие, возникают

проблемы с частой сменой менед�

жера (клиенты не знают, к кому

обратиться за помощью в органи�

зации), долгого ожидания откли�

ка и долгого решения вопроса –

происходит нехватка квалифици�

рованных кадров, у сотрудников

появляется перегрузка задачами,

а, следовательно, полностью тор�

мозится процесс обслуживания

клиента.

Одна из важнейших восприни�

маемых характеристик – уровень

качества услуг линии консульта�

ции. Эта характеристика отража�

ет именно процесс взаимодей�

ствия, а сама консультация – час�

то единственный способ решить

возникающие проблемы. Клиен�

ты, поставившие оценку менее

8 баллов, были недовольны отсут�

ствием в офисе специалиста по их

программному продукту (14%),

некомпетентностью специалиста

на линии в их вопросе (4%), дол�

гим ожиданием получения кон�

сультации (3%). Довольных рес�

пондентов меньше, чем для пре�

дыдущей характеристики (68,5%)

(рис. 6).

Своевременная помощь при

устранении неполадок в програм�

ме – подкритерий надежности

в формировании ценности, добав�

ленный во втором раунде исследо�

вания. Он получил одну из самых

высоких оценок – 9,17 баллов. Это

касается, однако, плановых зая�

вок. Быстрота помощи в экстрен�

ных случаях оценена в 7,79 балла

в двух раундах. Важно отметить
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Рис. 5. Распределение оценок для характеристики «Обслуживание,
ориентированное на запросы и особенности клиента»,

второй раунд, проценты
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Рис. 6. Распределение оценок для характеристики «Уровень качества услуг
линии консультации», второй раунд, проценты
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следующее: клиенты ожидают

очень скорого устранения непола�

док (в течение двух часов) и отсут�

ствия повторения проблемы с про�

граммным обеспечением.

Оценка компетентности сотруд�

ников составляет 8,18 балла.

13,5% опрошенных посчитали,

что им была оказана некомпетен�

тная поддержка со стороны ме�

неджера или администратора –

незнание технических или бухгал�

терских вопросов (фактически,

это не входит в компетенции ука�

занных должностей, однако для

клиентов вызывает неудобство)

и неверная переадресация на спе�

циалиста не того профиля. 19,5%

были в некоторой степени недо�

вольны работой специалистов от�

делов внедрения или линии кон�

сультации. Компетентность специ�

алистов в большей степени по

сравнению с другими характери�

стиками была оценена на 5–6–7

баллов (рис. 7).

По результатам опроса самая

низкая оценка была дана такой

характеристике, как «Быстрота

связи с сотрудниками компании

при возникновении вопросов» –

6,81 баллов. При этом 21,5%

опрошенных сообщили, что в ком�

панию сложно дозвониться, на

звонок не отвечают, 20% – что

в случае, когда занят нужный ме�

неджер/специалист, обратный

звонок поступает долго или не по�

ступает вообще. Не все сотрудни�

ки внимательно относятся ко вхо�

дящим звонкам, и это может вли�

ять на формирование установок

клиентов для отказа от дальнейше�

го взаимодействия с компанией.

Распределение баллов по пяти

составляющим SERVQUAL ото�

бражено на рисунке 9. Наивыс�

шая оценка принадлежит крите�

рию «Эмпатия», наименьшая –

«Отзывчивость». Это означает,

что главная зона неподтвержде�

ния ожиданий связана с отклика�

ми сотрудников при возникнове�

нии вопросов и проблем. IT�услу�

га практически не обладает фи�

зическими характеристиками,

поэтому атрибуты, создающие

ценность, сосредоточены в плос�

кости компетенции персонала,

индивидуализации, быстрой ре�

акции на запросы клиентов. Для

подкритериев, входящих в «От�

зывчивость», респонденты да�

вали особенно много коммента�

риев.

Итак, поисковое исследование

показало, что при взаимодействии

с клиентами проблемы вызывают:

скорость помощи; быстрота свя�

зи с сотрудниками, работа линии

консультации и компетентность

сотрудников, особенно при реше�

нии внезапных задач, а также для

дорогостоящих договоров ИТС.
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Рис. 7. Распределение оценок для характеристики «Компетентность
специалистов при решении возникающих вопросов», второй раунд, проценты

Рис. 8. Распределение оценок для характеристики «Быстрота связи с
сотрудниками компании при возникновении вопросов», второй раунд,
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Рис. 9. Распределение ответов респондентов по составляющим SERVQUAL,
балл
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Пользователи заинтересованы

в более персонифицированном

подходе, качественных консульта�

циях, снижении финансового рис�

ка (когда цена договора ИТС не

соответствует объему и качеству

получаемых услуг). Техническая

составляющая ценностного пред�

ложения компании удовлетворяет

клиентов, интерактивная состав�

ляющая должна быть улучшена.

Дискуссионным остается высокий

уровень критерия «Эмпатия», ко�

торый входит в противоречие

с пожеланиями клиентов на боль�

шую индивидуализацию в обслу�

живании.

Управленческие решения для по�

вышения эффективности взаимо�

действия с потребителями и пред�

оставления им большей ценности

следует сосредоточить в первую

очередь на усилении команды со�

трудников, внедрении новых кли�

ентских сервисов и подходов

к коммуникациям. Соблюдение

стандартов для технической со�

ставляющей IT�услуги определя�

ется договором франшизы, это

касается и ценообразования. Кон�

струировать интерактивную со�

ставляющую компания может

сама, и именно здесь закладыва�

ется ее будущее конкурентное

преимущество. Программный про�

дукт и его характеристики – это

первый стимул к покупке и один из

трех элементов ценности. Реше�

ние о дальнейшем взаимодей�

ствии с компанией принимается на

основе наличия разнообразных

услуг сопровождения, гарантий

быстрого решения возникающих

проблем и, безусловно, индивиду�

ального подхода.

В качестве предварительных

резонирующих фокусов предло�

жения ценности предлагаются:

♦ новые кастомизированные сер�

висы для клиентов;

♦ уникальные и быстродействую�

щие каналы связи;

♦ персональный менеджер на

длительный срок.

Для их внедрения важно осуще�

ствить ряд мероприятий:

1. Индивидуальные планы разви�

тия сотрудников (особенно пер�

сональных менеджеров и спе�

циалистов отдела внедрения

и сопровождения программных

продуктов в соответствии со

специфическими потребностя�

ми клиентов).

2. Изменение штатного расписа�

ния и увеличение доли менед�

жеров по работе с клиентами

и по доводке программных

продуктов.

3. Разработка программы по сни�

жению текучести контактного

и технического персонала.

4. Введение KPI для офисных ко�

ординаторов по контролю про�

пущенных звонков от клиентов.

5. Продвижение и повышение

осведомленности клиентов

о сервисе 1C�Коннект (оптими�

зация приема и распределения

входящих запросов).

6. Изменение канала передачи со�

общения о необходимости

звонка – создание задач и обу�

чение клиента их использова�

нию в системе «1С».

7. Внедрение разнообразных па�

кетов для договоров ИТС.

Лица, принимающие в компании

решения, наблюдая за показате�

лем оттока клиентов, отметили

тревожный сигнал. Это стало сти�

мулом к проведению пилотного

исследования. Первоначально

было выдвинуто предположение,

что причины отказа от продолже�

ния сотрудничества с компанией

связаны с низким уровнем удов�

летворенности в процессе оказа�

ния услуги, либо «пробелами»

в структуре предлагаемой ценно�

сти. Предположение подтверди�

лось частично. Получены доста�

точно высокие оценки восприня�

тых характеристик, но проявились

и зоны в процессе взаимодействия

с относительно низкими коэффи�

циентами качества.

Пилотное исследование показа�

ло, что представления клиентов

о требуемой ценности должны

быть изучены более детально с ис�

пользованием упомянутых выше

методов. Принимаемые управлен�

ческие решения продемонстриру�

ют новые практики, для фиксации

и изучения которых также необ�

ходимо наблюдение. Его резуль�

таты следует учитывать при разра�

ботке программ долгосрочного

партнерства с клиентами на рын�

ке В2В.
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Customer Value for IT�service: the Approach to Research

Khlebovich Daria Igorevna,
Candidate of Economics, Associate Professor of Management, Marketing and Service Department, Baikal State University; Lenin
str. 11, Irkutsk, Russia, 664003 (daria.khlebovich@gmail.com)

Vygovskaya Polina Dmitrievna,
Master“s Degree in Management, Baikal State University; Lenin str. 11, Irkutsk, Russia, 664003 (pol.vygovskaya@yandex.ru)

The article is devoted to the consideration of the nature and structure of IT�service value in B2B market. There is an urgent need to
mainstream the subject of the research. In a competitive environment the distinct value and utility lead to both building long�term
relationships and emergence of sustainable mutual benefits for participants in service delivery process. The search for an answer
to questions about the structure of value and the resonating focus of value proposition becomes extremely important.
The discussion devoted the evolution of marketing allows to conclude that today it is considered as a set of processes for creating
and delivering value to the consumer. Marketing research should also focus on a comprehensive study of value for consumer /
client. It is important to know which attributes create value for the consumer, and what changes must be implemented in the
company’s work in order to respond to the consumer’s request.
The research object is the «1C» franchisee company. Based on the non�monetary approach of measuring customer value using
the SERVQUAL method, two rounds of pilot research were carried out using CATI technology. Twelve attributes were used to
evaluate the perceived characteristics of IT�service.
Relatively contradictory results were obtained, which have not provided yet the opportunity to draw clear conclusions about the
expected value structure. Many perceived characteristics were highly scored, but this is in conflict with the high churn rate of
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customers.  It was possible to determine the perceived characteristics with low ratings, and the respondents’ comments indicated
the reasons for this: a long wait for a solution to the client’s problem, incompetence of a specialist in the consulta�tion line. Criteria
«Responsiveness» received the lowest ratings.
The preliminary resonating focuses of the value proposition were selected: new customized services for customers, unique and
high�speed communication channels, and personal manager for a long time.

Keywords: information support of business; market offer; satisfaction; value; SERVQUAL.
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Ввиду отсутствия общепризнанных методик оценки конкурентоспособности интегрированного транспортного продукта
судоходной компании (в частности, осуществляющей грузовые морские перевозки), авторы статьи предлагают
использовать методику оценки конкурентоспособности интегрированного транспортного продукта судоходной компании
на основе теории принятия решения о покупке (эмоциональная теория продаж). Основное содержание теории принятия
решения о покупке состоит в том, что на рынке в качестве объектов торговли (торговых предложений) выступают
интегрированные продукты. Интегрированный продукт – это комплекс продуктов деятельности производителя (основных
и сопутствующих), которые связаны друг с другом устойчивыми ассоциативными связями. При этом под «основным
продуктом» понимается продукт, связанный с удовлетворением основной потребности покупателя, а под «сопутствующим
продуктом», – продукт, связанный с удовлетворением сопутствующей потребности (потребностей). Покупатель
запрограммирован на выбор таких интегрированных продуктов, которые характеризуются наилучшим соотношением
качества и цены в сравнении с продуктами�конкурентами. При этом «качество интегрированного продукта»
рассматривается как степень соответствия всех его характеристик предъявляемым требованиям с учетом важности каждой
характеристики для покупателя. Разработанная методика включает в себя семь этапов. На первом этапе выявляются все
потребительские характеристики интегрированного транспортного продукта (основные и сопутствующие). Второй этап
предусматривает расчет «весового» коэффициента для каждой из характеристик. На третьем этапе оценивается качество
данного интегрированного транспортного продукта. На четвертом этапе рассчитывается показатель потребительской
привлекательности данного интегрированного продукта. На пятом этапе оценивается качество интегрированных
продуктов�конкурентов. На шестом этапе рассчитывается показатель потребительской привлекательности
интегрированных продуктов�конкурентов. Седьмой этап предусматривает расчет показателя конкурентоспособности
данного продукта.

Ключевые слова: судоходная компания; интегрированный транспортный продукт; конкурентоспособность; теория
принятия решения о покупке; методика оценки конкурентоспособности.

Основная цель деятельности су�

доходных компаний (в частности,

занимающихся грузовыми морски�

ми перевозками) состоит в обеспе�

чении конкурентоспособности ин�

тегрированных транспортных про�

дуктов таких компаний. Тем не ме�

нее, на современном этапе нельзя

утверждать, что ученые и специа�

листы достигли единого мнения по

поводу общепризнанной методи�

ки, которая позволяет достоверно

оценить конкурентоспособность

интегрированных транспортных

продуктов судоходной компании.

По мнению авторов, одним из

наиболее перспективных методи�

ческих подходов к оценке конку�

рентоспособности морских пере�

возок судоходной компании явля�

ется методический подход на

основе теории принятия решения

о покупке (эмоциональная теория

продаж) [1].

Теория принятия решения о по�

купке состоит из двух основных

положений.

1. На рынке в качестве объектов

торговли (торговых предложений)

выступают интегрированные про�

дукты. Интегрированный про�

дукт – это комплекс продуктов де�

ятельности производителя, кото�

рые связаны друг с другом устой�

чивыми ассоциативными связями.

В свою очередь, интегрированный

продукт состоит из двух видов про�

дуктов: 1) «основные продукты»,

т.е. нацеленные на удовлетворение

основных потребностей покупате�

ля, и 2) «сопутствующие продукты»,

т.е. нацеленные на удовлетворение

сопутствующих потребности поку�

пателя (дополнительные и имид�

жевые продукты) (рис. 1) [2].
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2. Покупатель запрограммиро�

ван на выбор таких интегрирован�

ных продуктов, которые характе�

ризуются наилучшей потребитель�

ской привлекательностью на дан�

ном рынке. При этом под «потре�

бительской привлекательностью

интегрированного продукта» по�

нимается отношение качества ин�

тегрированного продукта к его

цене, а под «качеством интегриро�

ванного продукта» – степень со�

ответствия всех его характеристик

предъявляемым требованиям [3].

В этой связи «конкурентоспособ�

ность интегрированного продук�

та» – это способность последне�

го демонстрировать наилучшую

потребительскую привлекатель�

ность в сравнении с продуктами�

конкурентами.

Целью данного исследования

является разработка методики

оценки конкурентоспособности

интегрированного транспортного

продукта судоходной компании,

осуществляющей грузовые мор�

ские перевозки, на основе теории

принятия решения о покупке (эмо�

циональная теория продаж) [4].

В свою очередь, алгоритм оцен�

ки конкурентоспособности инте�

грированного транспортного про�

дукта судоходной компании вклю�

чает семь этапов (рис. 2).

Первый этап. Выявление всех

потребительских характери�

стик интегрированного про�

дукта.

Данный этап предусматривает

выявление всех потребительских

характеристик интегрированного

транспортного продукта (основ�

ных и дополнительных) [5].

Второй этап. Расчет «весово�

го» коэффициента для каждой

из выявленных характеристик

интегрированного транспорт�

ного продукта.

Второй этап предусматривает

расчет «весового» коэффициента

(коэффициент важности) для каж�

дой из выявленных характеристик

в сравнении с другими характери�

стиками.

Третий этап. Оценка качества

данного интегрированного про�

дукта.

Показатель качества интегриро�

ванного транспортного продукта

рассчитывают по формуле:

 ПКИП = ΣК
i
 × ПКХ

i
,       (1)

где

ПКИП – показатель качества дан�

ного интегрированного продукта,

балл.;

К
i 
– «весовой» коэффициент со�

ответствующей потребительской

характеристики интегрированно�

го продукта;

ПКХ
i 
– показатель качества данной

потребительской характеристики

интегрированного продукта, балл.

При этом ΣК
i
 = 1,0.

Четвертый этап. Расчет пока�

зателя потребительской при�

влекательности данного инте�

грированного продукта.

Показатель потребительской

привлекательности данного инте�

грированного транспортного про�

дукта рассчитывают по формуле:

         ПППИП = ПКИП / Ц ,        (2)

где

ПППИП – показатель потреби�

тельской привлекательности дан�

ного интегрированного продукта,

балл./руб.;

ПКИП – показатель качества данного

интегрированного продукта, балл.;

Ц – цена данного интегрирован�

ного транспортного продукта

(торгового предложения), руб.

Пятый этап. Оценка качества

интегрированных продуктов�

конкурентов.

Показатель качества каждого из

интегрированных транспортных

Рис. 1. Структура интегрированного продукта

Рис. 2. Алгоритм оценки конкурентоспособности интегрированного
транспортного продукта судоходной компании

Первый этап. Выявление всех потребительских характеристик интегрированного 
продукта. 

Второй этап. Расчет «весового» коэффициента для каждой из выявленных 
характеристик интегрированного транспортного продукта. 

Третий этап. Оценка качества данного интегрированного продукта. 

Четвертый этап. Расчет показателя потребительской привлекательности данного 
интегрированного продукта. 

Пятый этап. Оценка качества интегрированных продуктов-конкурентов. 

Шестой этап. Расчет показателя потребительской привлекательности каждого из 
интегрированных продуктов-конкурентов. 

Седьмой этап Расчет показателя конкурентоспособности данного 
интегрированного транспортного продукта. 

Интегрированный продукт

Основной продукт Сопутствующий продукт
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продуктов�конкурентов рассчиты�

вают по формуле:

      ПКИП
кон

 = ΣК
i
 × ПКХ

i кон
,    (3)

где

ПКИП
кон

 – показатель качества

данного интегрированного про�

дукта�конкурента, балл.;

К
i 
– «весовой» коэффициент (ко�

эффициент важности) соответству�

ющей потребительской характери�

стики интегрированного продукта;

ПКХ
i кон

 – показатель качества дан�

ной потребительской характери�

стики интегрированного продук�

та�конкурента, балл.

Шестой этап. Расчет показа�

теля потребительской привле�

кательности каждого из интег�

рированных продуктов�конку�

рентов.

Показатель потребительской

привлекательности данного инте�

грированного транспортного про�

дукта рассчитывают по формуле:

ПППИП
кон

 = ПКИП
кон

 / Ц
кон

 ,  (4)

где

ПППИП
кон

 – показатель потреби�

тельской привлекательности дан�

ного интегрированного продукта�

конкурента, балл./руб.;

ПКИП
кон

 – показатель качества

данного интегрированного про�

дукта�конкурента, балл.;

Ц
кон

 – цена данного интегрирован�

ного транспортного продукта�кон�

курента (торгового предложения),

руб.

Седьмой этап Расчет показа�

теля конкурентоспособности

данного интегрированного

транспортного продукта.

Показатель конкурентоспособ�

ности интегрированного транс�

портного продукта данного судо�

ходного предприятия рассчитыва�

ется по формуле:

КОНИП = ПППИП / ПППИП
макс

,

(5)

где

КОНИП – показатель конкурен�

тоспособности данного интегри�

рованного транспортного продук�

та на данном рынке;

ПППИП – показатель потреби�

тельная привлекательность данно�

го интегрированного транспорт�

ного продукта, балл./руб.;

ПППИП
макс

 – максимальный пока�

затель потребительской привлека�

тельность интегрированного про�

дукта�конкурента, балл./руб.

Из теории принятия решения

о покупке следует, что покупатель

выберет данный интегрированный

транспортный продукт лишь в том

случае, если его потребительская

привлекательность будет макси�

мальной в сравнении с другими

интегрированными продуктами.

То есть показатель конкуренто�

способности данного интегриро�

ванного транспортного продукта

будет больше (или равен) 1,0.

На основании изучения мнения

экспертов разработаны частные

формулы расчета показателей ка�

чества, потребительской привле�

кательности и конкурентоспособ�

ности интегрированных продуктов

судоходных компаний, занимаю�

щихся грузовыми морскими пере�

возками, для трех групп покупате�

лей (категория «Офисный покупа�

тель»).

Для определения весовых коэф�

фициентов выявленных характе�

ристик наиболее приемлемым яв�

ляется метод экспертных оценок.

Определение коэффициентов

происходит на основе мнения ква�

лифицированных специалистов�

экспертов, владеющих методоло�

гией экспертных оценок и имею�

щих богатый опыт в области ис�

следования.

В таблице представлены ре�

зультаты оценки коэффициента

весомости (важности) потреби�

тельских характеристик интегри�

рованных продуктов судоходных

компаний, занимающихся грузо�

выми морскими перевозками,

с учетом ценового диапазона.

Опираясь на алгоритм оценки

конкурентоспособности интегриро�

ванного транспортного продукта

судоходной компании, потреби�

тельские характеристики интегри�

рованного транспортного продукта

судоходной компании, осущест�

вляющей грузовые морские пере�

возки (категория «Офисный поку�

патель»), а также результаты оцен�

ки «весовых» коэффициентов для

каждой потребительской характе�

ристики, авторам удалось предло�

жить частные формулы расчета

показателей качества и потреби�

тельской привлекательности ин�

тегрированных транспортных про�

дуктов для трех видов покупате�

лей, приобретающих интегриро�

ванный транспортный продукт:

1) низкого, 2) среднего и 3) высо�

кого ценового диапазона.

1) Низкий ценовой диапазон

ПКИП 
нцд 

= 0,027×П
1
+0,027×П

2
+

+0,015×П
3
+0,023×П

4
+0,020×П

5
+0,026×П

6
+

+0,027×П
7
+0,028×П

8
+0,023×П

9
+0,020×П

10
+

+0,020×П
11

+0,020×П
12

+0,015×П
13

+0,020×П
14

+

+0,017×П
15

+0,019×П
16

+0,016×П
17

+0,027×П
18

+

+0,026×П
19

+0,023×П
20

+0,015×П
21

+0,021×П
22

+

+0,015×П
23

+0,017×П
24

+0,021×П
25

+0,009×П
26

+

+0,015×П
27

+0,021×П
28

+0,018×П
29

+0,009×П
30

+

+0,018×П
31

+0,023×П
32

+0,023×П
33

+0,009×П
34

+

+0,018×П
35

++0,024×П
36

+0,024×П
37

+0,026×П
38

+

+0,023×П
39

+0,006×П
40

+0,012×П
41

+0,015×П
42

+

+0,022×П
43

+0,023×П
44

++0,018×П
45

+0,012×П
46

+

+0,018×П
47

+0,018×П
48

+0,017×П
49

+0,017×П
50

+

+0,015×П
51

+0,023×П
52

, балл.

ПППИП
нцд

 = ПКИП
нцд

/Ц, балл./руб.

2) Средний ценовой диапазон

ПКИП 
сцд

 = 0,024×П
1
+0,021×П

2
+

+0,020×П
3
+0,021×П

4
+0,025×П

5
+0,016×П

6
+

+0,023×П
7
+0,025×П

8
+0,018×П

9
+0,018×П

10
+

+0,016×П
11

+0,015×П
12

+0,013×П
13

+0,018×П
14

+

+0,017×П
15

+0,017×П
16

+0,015×П
17

+0,025×П
18

+

+0,024×П
19

+0,022×П
20

+0,018×П
21

+0,020×П
22

+

+0,022×П
23

+0,021×П
24

+0,023×П
25

+0,016×П
26

+

+0,012×П
27

+0,021×П
28

+0,018×П
29

+0,014×П
30

+

+0,021×П
31

+0,021×П
32

+0,021×П
33

+0,013×П
34

+
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Таблица
Потребительские характеристики интегрированного транспортного продукта судоходной компаний, осуществляющей

грузовые морские перевозки (категория «Офисный покупатель»)

Ценовой диапазон 
№ 

 
Название потребительской характеристики интегрированного 

транспортного продукта низкий средний высокий 

1 Сроки доставки груза К1 = 0,027 К1 = 0,024 К1 = 0,022 
2 Экспедирование груза на протяжении всех этапов доставки  К2 =0,027 К2 =0,021 К2 =0,020 
3 Предоставление комплекса транспортно-логистических услуг К3 =0,015 К3 =0,020 К3 =0,018 
4 Обеспечение охраны груза в пути следования К4 =0,023 К4 =0,021 К4 =0,020 
5 Обеспечение защиты груза в пути следования К5 =0,020 К5 =0,025 К5 =0,021 
6 Финансовые услуги (кредитование/ отсрочка платежа) К6=0,026 К6=0,016 К6=0,017 
7 Ценовая доступность (гибкая система скидок) К7=0,027 К7=0,023 К7=0,020 
8 Страхование груза (за счет перевозчика) К8=0,028 К8=0,025 К8=0,022 
9 Индивидуальное проектирование погрузки груза К9=0,023 К9=0,018 К9=0,016 

10 Индивидуальное проектирование нескольких вариантов доставки 
груза 

К10=0,020 К10=0,018 К10=0,016 

11 Предоставление услуг хранения при наличии собственных или 
арендованных складов К11=0,020 К11=0,016 К11=0,015 

12 Предоставление дополнительных складских услуг по упаковке, 
маркировки товара 

К12=0,020 К12=0,015 К12=0,015 

13 Услуги перегруза К13= 0,015 К13=0,013 К13=0,015 
14 Наличие разрешительной документации К14 =0,020 К14 =0,018 К14 =0,018 
15 Наличие собственной широкой технической базы К15= 0,017 К15= 0,017 К15= 0,017 

16 Организация транспортировки различных видов груза (сборные, 
тяжеловесные, негабаритные) К16= 0,019 К16= 0,017 К16= 0,018 

17 Предоставление комплекса мультимодальных перевозок К17= 0,016 К17= 0,015 К17= 0,018 
18 Финансовая устойчивость предприятия К18= 0,027 К18= 0,025 К18= 0,022 

19 

О
сн
ов
ны

е 
ха
ра
кт
ер
ис
ти
ки

 

Деловая репутация компании в части предоставления 
транспортных услуг 

К19= 0,026 К19=0,024 К19=0,022 

20 Удобный график работы К20=0,023 К20=0,022 К20=0,022 
21 Предоставление персонального менеджера К21=0,015 К21=0,018 К21=0,021 
22 Месторасположение офиса К22=0,021 К22=0,020 К22=0,022 
23 Внешний вид (фасад) офисного здания К23=0,015 К23=0,022 К23=0,022 
24 Внутреннее состояние (интерьер) офисного помещения К24=0,017 К24=0,021 К24=0,021 
25 Наличие вблизи офиса автомобильной клиентской парковки К25=0,021 К25=0,023 К25=0,022 

26 Наличие автоматизированной системы обработки и приема 
заявок К26=0,009 К26=0,016 К26=0,019 

27 Наличие кассового аппарата для оплаты услуги К27=0,015 К27=0,012 К27=0,017 
28 Оперативная адаптация к условиям меняющегося рынка К28=0,021 К28=0,021 К28=0,020 
29 Наличие сайта в Интернете К29=0,018 К29=0,018 К29=0,019 
30 Расчет ставок в режиме on-line (функция online-калькулятора) К30=0,009 К30=0,014 К30=0,018 

31 Деловая репутация компании в части оказания дополнительных 
услуг К31=0,018 К31=0,021 К31=0,022 

32 Репутация компании как надежного бизнес-партнера К32=0,023 К32=0,021 К32=0,021 
33 Известность бренда судоходного предприятия К33=0,023 К33=0,021 К33=0,020 
34 Участие в корпоративной сети К34=0,009 К34=0,013 К34=0,015 
35 Известность деловых партнеров К35=0,018 К35=0,016 К35=0,021 
36 Известность брендов логистических продуктов К36=0,024 К36=0,022 К36=0,020 
37 Продвижение компании в интернет-ресурсах К37=0,024 К37=0,021 К37=0,019 
38 Соблюдение принципа конфиденциальности К38=0,026 К38=0,023 К38=0,022 
39 Личность руководителя К39=0,023 К39=0,021 К39=0,020 
40 Уровень внутрикорпоративной культуры управления К40=0,006 К40=0,017 К40=0,019 
41 Уровень культуры персонала К41=0,012 К41=0,022 К41=0,021 
42 Культура сервиса К42=0,015 К42=0,021 К42=0,021 
43 Компетентность персонала К43=0,022 К43=0,023 К43=0,022 
44 Стиль обслуживания К44=0,023 К44=0,023 К44=0,020 
45 Качество корпоративной телефонной связи  К45=0,018 К45=0,020 К45=0,020 
46 Уровень фирменного стиля К46=0,012 К46=0,015 К46=0,016 
47 Наличие профессиональных знаков отличия К47=0,018 К47=0,018 К47=0,017 
48 Качество информационно-рекламных продуктов К48=0,018 К48=0,015 К48=0,018 
49 Участие в решении социальных проблем К49=0,017 К49=0,015 К49=0,016 
50 Членство предприятия в профессиональных ассоциациях К50= 0,017 К50=0,016 К50=0,017 
51 Франчайзинговый логистический продукт К51=0,015 К51=0,015 К51=0,017 

52 

С
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и 

Деловая репутация компании в части разрешения коммерческих 
споров 

К52=0,023 К52=0,022 К52=0,022 
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+0,016×П
35

+0,022×П
36

+0,021×П
37

+0,023×П
38

+

+0,021×П
39

+0,017×П
40

+0,022×П
41

+0,021×П
42

+

+0,023×П
43

+0,023×П
44

+0,020×П
45

+0,015×П
46

+

+0,018×П
47

+0,015×П
48

+0,016×П
49

+0,016×П
50

+

0,015×П
51

+0,022×П
52

, балл.

ПППИП
сцд

 = ПКИП
сцд

 / Ц, балл./руб.

3) Высокий ценовой диапазон

ПКИП 
вцд

=0,022×П
1
+0,020×П

2
+

+0,018×П
3
+0,020×П

4
+0,021×П

5
+0,017×П

6
+

+0,020×П
7
+0,022×П

8
+0,016×П

9
+0,016×П

10
+

+0,015×П
11

+0,015×П
12

+0,015×П
13

+0,018×П
14

+

+0,017×П
15

+0,018×П
16

+0,018×П
17

+0,022×П
18

+

+0,022×П
19

+0,022×П
20

+0,021×П
21

+0,022×П
22

+

+0,022×П
23

+0,021×П
24

+0,022×П
25

+0,019×П
26

+

+0,017×П
27

+0,020×П
28

+0,019×П
29

+0,018×П
30

+

+0,022×П
31

+0,021×П
32

+0,020×П
33

+0,015×П
34

+

+0,021×П
35

+0,020×П
36

+0,019×П
37

+0,022×П
38

+

+0,020×П
39

+0,019×П
40

+0,021×П
41

+0,021×П
42

+

+0,022×П
43

+0,020×П
44

+0,020×П
45

+0,016×П
46

+

+0,017×П
47

+0,018×П
48

+0,017×П
49

+0,016×П
50

+

+0,017×П
51

+0,022×П
52

, балл.

ПППИПвцд = ПКИПвцд/Ц,

балл./ руб.
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Methodology for Assessing the Competitiveness of an Integrated Transport Product of a Shipping Company

Megey Ekaterina Sergeevna,
Post�graduate of International Marketing and Trade Department, Vladivostok State University of Economics and Service; Gogolya
str. 41, Vladivostok Russia, 690014 (goldfish�knr@mail.ru)

Isaev Alexander Arkadyevich,
PhD in economics, Professor of International Marketing and Trade Department, Vladivostok State University of Economics and
Service; Gogolya str. 41, Vladivostok, Russia, 690014 (isaevalex@list.ru)

The authors of the article note that there are no integrated accepted assessment methodology of competitiveness of an integrated
transport product of a shipping company (specializing to freight cargo shipping) among scientists and specialists. The authors
suggest to use the assessment methodology of competitiveness of an integrated shipping product of a shipping company based
on the decision making theory (theory of emotional sales). The main content of the theory of decision making theory is that
integrated products is as objects of trade (trading offers) on the market. An integrated product is a multi�purpose product of
operation of the company (main and addition) which are connected with each other by stable associative relation. The main
product is a product related to the satisfaction of the basic needs of the buyer, but «additional product» is a product associated
with the satisfaction of additional needs. The buyer is programmed to choose such integrated products that are characterized by
the best quality to price compared to competing products. «Quality of integrated product» is seen as the degree of matching
characteristics for requirements, taking into account the importance of each characteristic for the buyer. The method is includes
seven steps. At the first step, it is necessary to find the consumer characteristics of the integrated transport product (basic and
additional). The second step it is necessary to calculate the «weight» coefficient for each of the characteristics. At the third step,
it is necessary to assess the quality of this integrated transport product. At the fourth step, it is necessary to calculate the indicator
of consumer appeal of this integrated product. At the fifth step, it is necessary to assess the quality of the integrated transport
products of companies –competitors. At the sixth step, it is necessary to calculate the indicator of consumer appeal of the integrated
transport products of companies – competitors. At the seventh step, it is necessary to calculate the indicator of the competitiveness
of this integrated transport product.

Keywords: shipping company; integrated transport product; competitiveness; decision making theory; an assessing of
competitiveness; assessment methodology of competitiveness.
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В заключение акцентируем вни�

мание на том, что предложенная

методика оценки конкурентоспо�

собности интегрированного

транспортного продукта судо�

ходной компании позволяет со�

здать в компании эффективную

систему обеспечения конкурен�

тоспособности интегрированных

транспортных продуктов.
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Материал посвящен анализу состояния рынка образовательных технологий, широко применяемых в процессах обучения.
Проведенный авторами обзор показал, что в России прикладываются определенные усилия в области разработок
с применением технологических решений в обучении. Мировая пандемия нарушила привычный процесс внедрения новых
технологий, обозначив необходимость организации обучения дистанционно. Мировой и отечественный рынки
образовательных технологий растут высокими темпами, вовлекая значительное количество компаний и потребителей.
Однако рост наблюдается в различных сегментах неодинаковый. Предложена расширенная сегментация потребителей,
включившая дополнительное к высшему, тренинги и корпоративное обучение. Даны оценки сегментов. Проведен анализ
патентования образовательных технологий. Он показал, что количество таких патентов небольшое, но новые разработки
в области искусственного интеллекта, машинного обучения, BigData, AR/VR, геймификации и персонализации обучения
позволяют надеяться на развитие их применения в образовательных целях. Отмечено, что в отсутствии значительных
инноваций в этой области, компании направляют усилия на маркетинговые инструменты брендинга, в частности,
фокусируясь на товарных знаках.

Ключевые слова: образовательные технологии; рынок; сегмент; патент; товарный знак.

Образовательные технологии

(Education Technology, EdTech со�

кращенно), в текущий период вре�

мени находясь «на слуху», пред�

ставляют интерес для большого

количества групп современного

общества. В наши дни с широким

развитием разнообразных техно�

логий, и в первую очередь комму�

никационно�информационных,

востребованность их применения

в образовании и обучении сильно

выросла.

Под EdTech в общем понимает�

ся цифровизация образователь�

ных процессов. Однако, внедре�

ние новых технологий не может

ограничиться только новыми ре�

шениями в потреблении, но и тре�

бует совершенствования суще�

ствующих бизнес�моделей, а так�

же разработку новых. Принимая

во внимание сам инновационный

процесс, от разработки продукта

до начала продаж и последующе�

го роста, каждый из типовых эта�

пов предполагает поиск и внедре�

ние нового. Например, более

удобный с точки зрения обучаю�

щегося способ доставки материа�

ла, причем двусторонне направ�

ленного, как к потребителю, так

и к его производителю. В боль�

шинстве своем под EdTech подра�

зумевается онлайн обучение.

Глобальная эпидемия коронави�

руса обнажила многие прорехи

в функционировании образова�

тельных рынков, как технологи�

чески продвинутых, так и развива�

ющихся. Несмотря на достаточно

продолжительную историю раз�

вития этих рынков, у большинства

школ и университетов переход на

дистанционное обучение вызвало

стресс на всех уровнях. У кого�то

онлайн инструменты к тому време�

ни были уже задействованы, у не�

которых – практически ничего не

было. В таких ситуациях IT�специ�

алисты вынуждены были в сроч�

ном порядке в течение нескольких

дней внедрять дистанционные ин�

струменты общения с обучающи�

мися.

На уровне руководства учебны�

ми заведениями это означало

слом привычных схем управления

учебными процессами и необхо�

димость пересмотра критериев

оценки работы преподавательско�

го и учебного персонала, спосо�

бов организации взаимодействия
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с учащимися, критериев реализа�

ции учебных планов.

На уровне преподавательского

состава переход на дистанцион�

ное обучение обнажил проблемы

учебного контента, отсутствие ав�

торского материала, способов ак�

тивного взаимодействия с учащи�

мися, недоступность по большей

части современных образователь�

ных технологий и неумение ими

пользоваться, неподготовлен�

ность демонстрационных матери�

алов, барьеры перестройки учеб�

ного процесса с «голосовых»

форм обучения к интерактивному

взаимодействию с учащимися.

На уровне обучающихся различ�

ных форм дистанционная форма

вызвала диаметрально противо�

положные реакции, с одной сто�

роны возможность меньше напря�

гаться, когда персональный конт�

роль ослаблен, а с другой неуме�

ние добывать знания самостоя�

тельно, без постоянного принуж�

дения.

Ну и в целом неготовность Ми�

нистерства образования и науки

быстро и по существу реагировать

на происходящие в мире измене�

ния, а в данном случае в образе

«черного лебедя», зарегулиро�

ванность требований к учебным

организациям, необходимость

лицензирования образователь�

ным программам (Федеральный

закон №273�ФЗ «Об образовании

в Российской Федерации»), раз�

дутость законодательных норм не

позволяют быстро и эффективно

адаптироваться к изменяющимся

условиям.

Политика профильного мини�

стерства, которая регламентиро�

вала онлайн обучение, на наш

взгляд недостаточно последова�

тельно насыщается возможностя�

ми внедрения новых технологий

в образовательные процессы. За�

конодательная база не всегда мо�

жет стимулировать опережающее

развитие цифровых технологий,

тем самым существенно тормозя

инновационные разработки, их

применение в разных формах обу�

чений и не позволяет обучающим�

ся постигать новые возможности.

С другой стороны, важно понять,

какие возможности имеются на

рынке EdTech для внедрений но�

вых, радикальных и модифициру�

ющих, технологий.

Справедливости ради следует

отметить, что, несмотря на все

имеющиеся в стране проблемы,

руководство отдает высокий при�

оритет образованию, начиная уде�

лять больше внимания цифровым

образовательным технологиям,

к сожалению, не ставя их в топ

приоритетов. Со стороны Прави�

тельства звучат слова о намерени�

ях развивать онлайн обучение.

СРАВНИТЕЛЬНЫЙ ОБЗОР

СОСТОЯНИЯ РЫНКА EDTECH

Рынок EdTech в мире стреми�

тельно развивается. Он может

стать одним из самых массовых

с точки зрения показателя про�

никновения, поскольку на разных

этапах жизни людям приходится

неоднократно проходить обуче�

ние, дообучение и переобучение.

Концепция непрерывного обуче�

ния (lifelong learning) является ми�

ровым трендом.

Согласно данным статистиче�

ского сборника1 позиции России

в публикационной активности

в наукометрической системе

Scopus в области наук об образо�

вании находятся на 12�м месте

с долей публикаций 2,5%, а в Web

of Science в десятке и доля 2,25%.

Не самый плохой показатель.

В 2020 году объем мирового

рынка образовательных техноло�

гий прогнозируется в $220 млрд,

а к 2025 году вырастет до $250

млрд2, в то время как глобальный

рынок образования в 2019 году

имел объем $6,5 трл3. Доля он�

лайн�программ обучения состав�

ляет около 3% ($165 млрд) от

объема рынка всех образователь�

ных услуг и, согласно прогнозам,

вырастет до 4,4% к 2025 году.

Доля отечественного рынка от�

носительно мирового незначи�

тельная. Мы предполагаем, что

рост рынка в текущем году и не�

скольких последующих будет зна�

чительно выше, в связи со взрыв�

ным спросом на дистанционные

технологии обучения из�за панде�

мии. Россия показывает около

20% среднегодового роста рын�

ка образования.

Ведущие компании, обслужива�

ющие цифровой сегмент рынка

EdTech России, зарабатывают

в год до 1 млрд руб.4 Среди них

наиболее крупные Skillbox,

GeekBrains, Нетология, Skyeng,

iSpring, Lingualeo и PuzzleEnglish.

Суммарная доля рынка крупней�

ших по обороту составляет треть

российского образовательного

рынка5.

Двигателем роста рынка EdTech

являлся сегмент обучения в разно�

образных форматах взрослых.

Согласно данным проекта Интер�

факс Академия его объем в 2019

году достиг уровня 315 млрд руб.

Сегмент онлайн�обучения для

1 Наука. Технологии. Инновации: 2019 : краткий статистический сборник / Н.В. Городникова, Л. М. Гохберг, К. А. Дитковский и др. – М.:
НИУ ВШЭ, 2019. – 84 с.

2 IBIS Capital. https://www.prnewswire.com/news�releases/global�report�predicts�edtech�spend�to�reach252bn�by�2020�580765301.html.
3 Global Startup Ecosystem Report 2018 Succeeding in the New Era of Technology // Startup Genome, 2018.
4 Андреева А. Образование: в 14 цифрах и фактах.  https://www.rbc.ru/trends/education/5e73ef4b9a7947041e8f9e92.
5 35 крупнейших EdTech�компаний России: рейтинг РБК https://www.rbc.ru/trends/education/5d68e8fb9a7947360f1e2e52.
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взрослых в 2019 году заработал

суммарно около 50 млрд руб. при

росте за последние несколько лет

20–256. Видимо, перспективы его

роста сохранятся в ближайшие

годы.

Наиболее динамично, в среднем

на 300% в год, растут сегменты

обучения иностранным языкам

и профессиональные курсы,

включая переподготовку. Другие

сегменты, школьного и универси�

тетского обучения, растут не столь

впечатляюще, всего на несколько

десятков процентов в год.

Ретроспектива мировых инвес�

тиций в образовательные и обуча�

ющие технологии в мире7 показа�

ла бурный рост, максимум которо�

го пришелся на 2015 год, и после�

дующее разочарование, достиг�

шее дна в 2017 году. Объемы ин�

вестиций в EdTech относительно

невелики – около $4 млрд8, а рост

неустойчивый. Но надо ожидать,

что взлет вложений произойдет

из�за пандемии.

Интерес инвесторов к рынку

EdTech тем не менее, после про�

вала, вырос по объему инвестиций

к 2020 году, однако абсолютная

величина инвестиций в EdTech

мала в сравнении с другими на�

правлениями разработок9. Вен�

чурные инвесторы считают это

направление перспективным, но

принимают с большой осторожно�

стью.

Инвестиции в инновационные

разработки являются хорошим

индикатором заинтересованности

сторон развивать технологиче�

ские внедрения. В 2018 году ко�

личество сделок EdTech в мире со�

ставило около 1 087 на сумму

$16 млрд10, в Европе – $500 млн,

а в России примерно в десять раз

меньше по итогам 2019 года.

Политика властей к поощрению

новых разработок и стартапов

EdTech в разных странах склады�

вается по�своему. В России экс�

перты и стартаперы отмечают не�

достаток эффективных мер, дей�

ствующих как хорошая «таблет�

ка» для роста рынка11. Минэко�

номразвития с РВК создали вен�

чурный фонд, задача которого

состоит в стимулировании разви�

тия данного технологического на�

правления.

Несколько лет назад, когда ста�

ла очевидной необходимость

цифровизировать школьные днев�

ники, на рынке уже были коммер�

ческие разработки, такие как

Дневник.ру и «ЭлЖур». Однако

по необъяснимым причинам Де�

партамент образования Москвы

за бюджетные средства разрабо�

тал и внедрил свой проект, кото�

рый был принят в качестве стан�

дарта электронного дневника.

Эксперты указывают, что этот про�

ект не стал самым лучшим, это

дело в некоторой степени спор�

ное, кто лучше, но бюджет�то по�

тратился.

Из имеющихся данных следует,

что российский рынок EdTech на�

ходится в начале периода наращи�

вания инвестиций, а это означает,

что «ростки» будущих технологий

проявляются. Машинное обуче�

ние, искусственный интеллект,

Bigdata, геймификация, использо�

вание шлемов дополненной и оч�

ков виртуальной реальности, на�

конец, персонализация программ

обучения и переобучения, подбор

курсов и задач под конкретного

обучающегося12 – все это форми�

рует технологический стек, кото�

рый будет расти и развиваться.

Проведенный нами обзор показал

направления разработок учебных

симуляторов, тренажеров и вирту�

альных лабораторий. Например,

патент RU 2 271 040 C113 Феде�

рального государственного уни�

тарного предприятия «Российская

самолетостроительная корпора�

ция «МиГ»», в котором предложе�

на схема автоматизации средств

обучения персонала, обслужива�

ющего сложные авиационные си�

стемы.

Закономерен вопрос: В каких

сегментах следует ожидать опере�

жающих инвестиций и в какие тех�

нологии?

Анализ показал, что в мире пер�

спективными для венчурного ин�

вестирования на текущий момент

являются технологии дополнен�

ной и виртуальной реальности

(AR/VR), искусственный интел�

лект, робототехника и блокчейн.

В 2018–2019 году среди наиболее

привлекательных в мире были об�

разовательные стартапы с исполь�

зованием технологий искусствен�

ного интеллекта: в общей сложно�

сти только за 2018 год такие ком�

пании, их было около 200, полу�

чили венчурных инвестиций почти

$3 млрд14.

Зададимся вопросом, что же

происходит на рынке EdTech

6 Степанова Ю. Ученье – сайт // Коммерсантъ, №38 от 03.03.2020 https://www.kommersant.ru/doc/4275439.
7 Как развивается рынок образовательных технологий по всему миру https://vc.ru/flood/22078�edutech�investments.
8 Techcrunch. Forget what you’ve been told about edtech. https://beta.techcrunch.com/2017/09/22/forget�what�youve�been�told�about�

edtech.
9 Агентство инноваций города Москвы EdTech Перспективные направления развития, Сентябрь 2019.
10 EdMarket.Digital. Исследование российского рынка онлайн�образования и образовательных технологий http://edumarket.digital, 2020.
11 Бигай К. 5 трудностей для EdTech�стартапов в России https://incrussia.ru/understand/5�trudnostej�dlya�edtech�startapov�v�rossii�no�est�

resheniya.
12 Образовательные ресурсы компании Яндекс https://education.yandex.ru/home/; https://academy.yandex.ru/.
13 Патент Интерактивная автоматизированная система обучения https://yandex.ru/patents/doc/RU2271040C1_20060227.
14 Global Startup Ecosystem Report 2018 Succeeding in the New Era of Technology // Startup Genome, 2018.
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в России? Бизнес в нашей стране

не очень активно развивает техно�

логии EdTech. Суммарный объем

инвестиций в EdTech вырос

с $8,8 млн в 2014 году, до

$34,5 млн за 8 месяцев 2019 года,

пройдя через кризис более чем че�

тырехкратного падения в 2016

году15. Например, в Москве в 2017

году состоялось всего семь вен�

чурных сделок с продуктами на

основе образовательных техноло�

гий16.

В России, согласно итогам ис�

следования17, нет явных лидирую�

щих сегментов инвестиций. В част�

ности, школьное и дополнитель�

ное к высшему обучение пример�

но имеют одинаковые доли инве�

стиций по 27–28%, языковые кур�

сы и программы – 20%, и 11% –

корпоративные. При этом количе�

ственные показатели инвестицион�

ных сделок с большим трудом пре�

одолевают двузначное число

(12 сделок в области школьного

обучения), а в остальных сегмен�

тах – менее десяти в каждом, до�

вольно мало. Основными сегмен�

тами инвестиций в российский

EdTech являются школьное и язы�

ковое обучение, а также дополни�

тельное профессиональное, кото�

рые вместе занимают 67% от сум�

марных финансовых вливаний,

а в количественном измерении

всего 30 проектов.

Технологические стартапы,

в том числе и EdTech, как в Рос�

сии, так и во всех других странах

мира, в большинстве своем не до�

ходят до стадии выхода на рынок.

Основными проблемами техноло�

гических стартапов, препятствую�

щими их жизнеспособности, явля�

ются недостаток финансирова�

ния, неумение использовать мар�

кетинг в создании рыночного про�

дукта, неэффективная защита

и управление интеллектуальной

собственностью, некачественное

командообразование проекта,

неумелое построение правильных

взаимоотношений с инвесторами.

Проблемы технологического

стартапа каждый по отдельности

и все вместе создают большие

барьеры на пути внедрения новых

технологий в образовательную

практику.

Вполне естественны ожидания,

что фактор пандемии окажет по�

зитивное влияние на развитие ди�

станционных форм обучения.

Организации, столкнувшись с не�

обходимостью переходить на он�

лайн�взаимодействие, вынужден�

но будут осваивать новые инстру�

менты общения, и очень вероятно,

смогут в конце концов решиться

активно и продуктивно внедрять

дистанционные формы в учебные

процессы.

Существует ли обсуждаемая

проблема интереса потребителей

к обучающим услугам? Мы прове�

ли анализ проявления интереса

потребителей к дистанционным

формам обучения на основе ста�

тистки запросов.

Исследования показали, что

лишь 8% пользователей имели

опыт обучения через интернет, но

40% допустили, что будут учить�

ся онлайн18. Средний чек россиян

за курсы, тренинги и мастер�клас�

сы в интернете год к году стабиль�

но рос более чем на 20%19. Тем

самым доказывается проявление

самого непосредственного инте�

реса потребителей к таким техно�

логиям.

Проанализируем динамику по�

пулярности поисковых запросов

«онлайн обучение» в докризис�

ный период, вплоть до начала

2020 года. Google показывал рост

количества таких запросов

(рис. 1).

Аналогичная динамика поиска

в Яндексе также показывала рост,

значительно усилившийся в конце

2019 года. Но по сравнению с 2014

количество запросов возросло

в 3,5 раза (рис. 2).

На рисунке 3 представлена ди�

намика поисковой выдачи Google

ключевыми игроками онлайн�

15 Исследование российского рынка онлайн�образования и образовательных технологий https://fu.ngcdn.ru/uploads/inner_file/file/
13944/edumarket_full_rus_Nov.pdf.

16 Агентство инноваций города Москвы EdTech Перспективные направления развития, Сентябрь 2019.
17 Исследование российского рынка онлайн�образования и образовательных технологий https://fu.ngcdn.ru/uploads/inner_file/file/

13944/edumarket_full_rus_Nov.pdf.
18 35 крупнейших EdTech�компаний России: рейтинг РБК Facebook https://www.rbc.ru/trends/education/5d68e8fb9a7947360f1e2e52.
19 Траты Россиян на онлайн�обучение. РИА Новости. https://ria.ru/20191003/1559381549.html.

Рис. 1. Динамика поисковых запросов «онлайн обучение» в Google
Источник. Аналитика Google Trends https://trends.google.ru/trends/?geo=RU.
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обучения в России Geebrain, Не�

тологии, Skillbox, откуда следует,

что тренд роста в докризисный пе�

риод вплоть до начала 2020 года

имелся, но темп был невысок.

Все изменилось с началом коро�

навирусной инфекции. Рисунок 4

характеризует взрывной рост за�

просов по онлайн обучению в на�

чале карантинного периода

с 11 марта по 9 апреля 2020 года.

На основании сказанного мож�

но вполне уверенно утверждать,

что кризис инициирует более ак�

тивные разработки и внедрения

образовательных технологий, по�

скольку это диктует возросший

спрос20.

Тема поиска трендов в образо�

вательных процессах интересует

не только тех, кто пользуется та�

кими ресурсами, но и тех, и в не

меньшей степени, кто их планиру�

ет21. Исследование22 показало, что

в мире развивается несколько

EdTech�направлений разработок,

среди которых в перспективе, ви�

димо, будут преобладать следую�

щие:

1) обучающие сервисы и платфор�

мы различных типов;

2) системы доставки контента

и управления образовательной

средой (learning environment);

3) внедрение высокотехнологич�

ных инструментов обучения для

повышения эффективности ре�

зультата (AR/VR, технологии

прокторинга, машинное обуче�

ние);

4) разработка инновационных ме�

тодик и образовательных тех�

нологий для обучения.

Рынок онлайн�образования

можно поделить на два крупных

сегмента индивидуальных и кор�

поративных потребителей. Пер�

вый сегмент по всем количествен�

ным показателям преобладает

вследствие многочисленности его

потребителей. Статистика показа�

ла, что 70% EdTech�стартапов

предлагают продукты для сегмен�

тов B2C.

Мы сопоставили актуальные на�

правления разработок с сегмента�

ми рынка с целью определения

приоритетности для потребите�

лей. Детализируя представление

сегментной структуры рынка,

включив дополнительно в анализ

краткосрочные курсы и тренинги,

Рис. 2. Динамика запросов «онлайн образование» в Яндексе
Источник. Исследование Нетологии и Яндекс кассы https://money.yandex.ru/

page?id=529525.

Рис. 3. Динамика поисковых запросов в Google лидеров бизнеса онлайн�
образования в РФ

Рис. 4. Динамика поисковых запросов на онлайн обучение в Google с начала
карантина в РФ

20 Топ�5 технологических трендов, которые подорвут образование в 2020 году. Форбс // https://www.forbes.com/sites/bernardmarr/
2020/01/20/the�top�5�tech�trends�that�will�disrupt�education�in�2020the�edtech�innovations�everyone�should�watch/#3e963ae22c5b.

21 Global Startup Ecosystem Report 2018 Succeeding in the New Era of Technology // Startup Genome, 2018. – р.105.
22 Исследование российского рынка онлайн�образования и образовательных технологий https://fu.ngcdn.ru/uploads/inner_file/file/

13944/edumarket_full_rus_Nov.pdf.
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а также сегмент корпоративных

заказчиков, заполнили таблицу

экспертными оценками востребо�

ванности новых разработок.

ТОВАРНЫЕ ЗНАКИ И БРЕНДИНГ

Другой аспект, показывающий

возрастающий интерес к облас�

ти образования в целом – это

статистика регистрационных

действий, связанных, с защитой

своих доменных имён, фирмен�

ных наименований и товарных

знаков.

Согласно статистики Всемирной

организации по интеллектуальной

собственности WIPO, отрасль до�

суга и образования входит в топ�

10 отраслей�лидеров по числу за�

явок на товарные знаки23. Отмеча�

ется ускоренный рост получения

прав на товарные знаки, начиная

с 2015 года, а за прошедшие

14 лет среднегодовой рост соста�

вил 15,5%. Однако, следует заме�

тить, что формальное объедине�

ние тематики досуга и образова�

ния означает, что на заявки от

EdTech остается некоторая часть

от общего количества. Если пред�

положить, что соотношение зая�

вок составляет 50 х 50, то это сра�

зу значительно опускает рейтинг

образовательных заявок на товар�

ные знаки. К сожалению, более

детализированной информации

об этом соотношении найти не

удалось. Но думается, что доля

образовательных заявок суще�

ственно менее 50% в указанной

категории.

Россия не входит в число лиде�

ров по количеству заявок на реги�

страцию товарных знаков в обла�

сти образовательных технологий.

Ведущими странами в этом на�

правлении, по данным WIPO, яв�

ляются Япония, Франция, США,

Великобритания и Германия24.

СОСТОЯНИЕ ПАТЕНТОВАНИЯ

ТЕХНОЛОГИЙ EDTECH

Как обстоят дела с новыми раз�

работками в мире и в РФ? Разоб�

раться в этом можно на основе

анализа патентования для приме�

нения в обучении.

Казалось бы, поскольку пред�

мет изучения данной статьи со�

держит технологические аспекты,

то актуально проанализировать

состояние и динамику патентова�

ния образовательных технологий.

Однако, на этом рынке патентуют�

ся новые решения очень мало

и довольно редко. Показателен

обзор25, в котором представлена

история развития технологиче�

ской части сферы образования на

основе анализа ретроспективы

выдачи патентов. Автором про�

комментированы ключевые патен�

ты, вносившие некоторые принци�

пиальные изменения в ход разви�

тия данного рынка. Изменения

важные, но далеко не революци�

онные.

Всемирная организация интел�

лектуальной собственности

(WIPO) в своем отчете показала,

что в мире на 2019 год было заре�

гистрировано около 8 тыс. патен�

тных семей в технологиях EdTech,

уточним – за весь период состав�

ления мировой статистики. В от�

чете оговаривается, что тот или

иной патент может при регистра�

ции попадать одновременно к то�

му же в несколько классов тема�

тических категорий, например на

стыке телекоммуникаций и обра�

зовательных технологий26.

По сравнению с другими катего�

риями, EdTech занимает среднее

положение, не самое большое,

как например, телекоммуникации,

транспорт или медицина, но и не

последнее, как патентование в об�

ласти сельского хозяйства.

С технологической точки зрения

в сфере EdTech сравнительно не�

много областей для патентования.

В  случае  защиты решений,

Сегмент обучения 

Новые 
методики и 
технологии 
обучения 

Управление 
образовательной 
средой и доставка 

контента 

Обучающие 
сервисы и 
платформы 

HiTech-
технологии 

Дошкольное     

Общее среднее 
школьное 

    

Дополнительное  
школьное 

    

Среднее 
профессиональное  

    

Высшее     

Дополнительное к 
высшему, 
переподготовка 

    

Языковое обучение     

Тренинги и курсы     

Корпоративное 
обучение 

    

 

23 ВОИС ИС: факты и цифры, 2019 год. https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ru/wipo_pub_943_2019.pdf.
24 World Intellectual Property Indicators 2019. https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/wipo_pub_941_2019.pdf.
25 Caufield M.The history of Ed�Tech viapatent applications http://hackeducation.com/2014/06/22/ed�tech�patents
26 WIPO Technology Trends 2019 Artificial Intelligence, р. 50. https://www.wipo.int/publications/en/details.jsp?id=4386.

Таблица
Сопоставление сегментов рынка и перспективных технологий EdTech*

*Выделенные цветом клетки означают приоритет для потребителей в таких разработках
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связанных с EdTech, патенты на

изобретения или полезные мо�

дели обычно получают на техно�

логии, куда вовлекаются образо�

вательные функции, либо на

смежные технологии. Сами по

себе подходы, связанные с обра�

зовательной деятельностью, час�

то могут подпасть под так называ�

емые методы «хозяйственной де�

ятельности», что не является

изобретением согласно Граждан�

скому Кодексу РФ (ГК РФ, 4 часть,

Статья 1350. Условия патентоспо�

собности изобретения). Похожие

ограничения есть и в других

юрисдикциях, например, в США

и Европе.

Поэтому зачастую «оцифровка

действий» преподавателя или уче�

ника, которые те могут выполнять

«на бумаге или доске», не подпа�

дают под условия патентоспособ�

ности27. При этом если преподава�

тель и ученик общаются дистанци�

онно, то патентуется само сред�

ство связи и обеспечивающие его

технологии, но не методика обу�

чения.

Важно отметить, что большая

часть технологий и подходов, по�

крывающих способы удаленной

коммуникации и обмена инфор�

мацией, оказываются давно кос�

венно запатентованными компа�

ниями, предоставляющими услуги

удалённой связи, мессенджинга

и видео�конференций (Skype,

Zoom и др.). Поэтому само по себе

использование, скажем Skype,

для процесса удаленного обуче�

ния в самом простом виде не яв�

ляется патентоспособным реше�

нием без наличия технических

особенностей, отличающих от

уже известных решений28.

С другой стороны, нельзя одно�

значно утверждать, что невозмож�

но получить патент на решение или

технологию, связанную с обучени�

ем. Например, сегодня успешно

патентуются технологии, покрыва�

ющие способы использования ис�

кусственного интеллекта, в част�

ности машинного обучения, в ко�

торых процессы обучения и испол�

нения реализуются, например, на

сервере или на устройстве пользо�

вателя. В таких случаях в патенте

делается упор на технологичес�

кую сторону вопроса. Если быть

точнее, то чаще всего защищают�

ся способы обработки большого

массива данных, способы и систе�

мы получения статистической ин�

формации о выполнении заданий

и неочевидных инсайтах о выпол�

нении работ учащимися. Препода�

ватель не всегда может сделать

вывод по ответам на тест, над ка�

кими вопросами обучающийся

потратил больше всего времени.

Такой вывод можно сделать, про�

анализировав статистику и время

выполнения заданий, а также по

переходам на сторонние ресурсы,

например, запросы на поиск отве�

тов или обращения за информа�

цией к Википедии.

Преимущество искусственного

интеллекта заключается в воз�

можности анализировать боль�

шие наборы данных и идентифи�

цировать корреляции и законо�

мерности, в том числе, неочевид�

ную обратную связь от восприятия

учеником материала. Далее, на

основе собранных данных о вы�

полнении заданий возможно сге�

нерировать уникальные задания,

направленные на улучшение зна�

ний (или устранения пробелов

в знаниях) конкретного обучаю�

щегося. Важно отметить, что па�

тентовать в таких случаях воз�

можно именно техническую сто�

рону подхода, в частности компь�

ютерные средства (сервер), кото�

рый способен агрегировать боль�

шие данные, находить в них нео�

чевидные связи, подбирать инди�

видуальные задания, учитываю�

щие, например, поисковую стати�

стику тематических запросов.

Само по себе решение, «цифро�

визирующее» то, что преподава�

тель излагает на доске, на бума�

ге или вербально в аудитории,

в текущий момент времени не па�

тентуется.

Многие патенты, которые выда�

ются в семействах EdTech – это

новые технологии, связанные

с подбором оптимальных заданий

для обучающегося, учитывая ин�

дивидуальные особенности, инте�

ресны и т.д. Подавляющее боль�

шинство этих заявок основано на

технологиях искусственного ин�

теллекта, в частности машинного

обучения. Машино�обучаемые ал�

горитмы позволяют:

а) находить «пробелы» в знаниях

учащегося;

б) позволяют подстраивать про�

грамму под учащегося для

устранения индивидуальных

«пробелов» знаний и недостат�

ки их применения в практиче�

ских задачах.

Мы провели поиск информации

по теме патентования EdTech с по�

мощью поисковой системы Lens,

и получили следующие результа�

ты29. Статистически полученные

данные нельзя трактовать как пол�

ностью достоверные, поскольку

эта система, как, впрочем, и другие

27 Watters A. Ed�Tech patents: Prior art and learning theories http://hackeducation.com/2016/01/12/patents.
28 Patents based on information and communication technology https://patentbusinesslawyer.com/patents�based�on�information�and�

communication�and�technology/#_ednref8.
29 Патентная система Lens https://www.lens.org/lens/

search?n=10&q=(education%20personalisation)&l=en&st=true&preview=true&p=0&dates=%2Bpub_date:20160101�
20191231&s=pub_date&d=�&v=analysis.

Б. Токарев, Р. Токарев. Анализ состояния и перспектив рынка образовательных технологий в России
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аналогичные, например, Lexis�

Nexis, не обеспечивают полноту

информации и ее строгую акту�

альность с учетом существенной

задержки сроков публикаций па�

тентных документов приблизи�

тельно в полтора года. Тем не ме�

нее, данные демонстрируют нали�

чие тренда на рост применения

технологий персонализации он�

лайн обучения.

Полученная в этой системе ста�

тистика цитирования патентов

в технологической области

EdTech показала невысокую ак�

тивность цитирования до середи�

ны 2018 года, но она быстро угас�

ла в последующие периоды време�

ни. Патентная система Lens пока�

зала, что 2019 году было выдано

всего (!) 127 патентов и 225 опуб�

ликованных заявок, документы на

которые к концу 2019 года еще не

были выданы.

ВЫВОДЫ

Жизнь диктует новые требова�

ния к процессам образования

и обучения. Пандемия предоста�

вила шанс во время длительного

пребывания на самоизоляции. Но

современные технологии с боль�

шим трудом находят дороги к по�

требителям. Наше исследование

показало, что отрасль образова�

тельных и обучающих технологий

недостаточно активно развивает�

ся. Инвестиции в такие разработ�

ки невысоки и не имеют высокого

приоритета. Венчурный бизнес

проявляет слабый интерес к тех�

нологиям EdTech. Новые разра�

ботки мало патентуются, точнее,

патентуются технические реше�

ния, которые обеспечивают рабо�

тоспособность услуги. Но потре�

бителям новые, удобные, эффек�

тивные технологии очень нужны.

Мы стремимся к тому, чтобы

учиться эффективно (больше ре�

зультат с меньшими совокупными

затратами денег и времени),

учиться тогда, когда нам удобнее

это делать (кому хочется это де�

лать рано утром, а кто�то предпо�

читает ночью), учиться, находясь

в разных частях города и мира

(дома и за городам, во время по�

ездок по стране и во время коман�

дировок в других странах мира),

учиться, получая обратную связь

в том или ином виде. Видимо,

в ближайшие год�два пройдет

подъем интереса к этой отрасли

и будут вкладываться значительно

большие объемы инвестиций.
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