
ПРАКТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ № 6 (280) 2020
                    Информация для Маркетинговых Решений

ISSN 2071�3762

СОДЕРЖАНИЕ

С. Карпова, И. Рожков, В. Воронина

Критерии и признаки сегментации потребителей банковских услуг ........................   3

Д. Соловьева, А. Булыгина, П. Семенова, А. Шевцова

Стратегический подход к разработке медиаконтента бренда ................................. 10

М. Шейнина

Методы продвижения в сети Интернет на высококонкурентном рынке

жилой недвижимости ................................................................................................ 21

В. Бондаренко, Т. Романишина

Туристские «магниты» малой Родины и активизация молодежного туризма

в продвижении территории в российских условиях ................................................. 28

Д. Шевченко

Выставочный маркетинг (Рецензия на учебное пособие) ........................................ 35

УЧРЕДИТЕЛЬ И ИЗДАТЕЛЬ:
ООО «Агентство БиСиАй

Маркетинг»

РЕДАКЦИЯ:
Сурен Григорян (гл. редактор)

Валерия Михалюк
Михаил Краевский

КОНТАКТЫ:
105275, Москва,

просп. Буденного, д. 39, корп. 3
Тел.: 8 (903) 1189759

e4mail: suren@bci4marketing.ru
https://www.bci4marketing.ru

Издание зарегистрировано
в Гос. Комитете по печати.

Свидетельство о регистрации
№ 016349 от 11.07.1997 г.

Перерегистрировано
в Министерстве РФ по делам
печати, телерадиовещания

и средств массовой
коммуникации.

Свидетельство о регистрации
ПИ № 77411651 от 21.01.2002 г.

Издается с января 1997 г.
Выходит ежемесячно.

Отпечатано в типографии
«АМА4Пресс» (г. Москва)

С января 2020 года подписка
отменяется.

Журнал находится
в открытом доступе:

https://bci4marketing.ru;
https://elibrary.ru/

title_about.asp?id=8995;
https://cyberleninka.ru/journal/n/

prakticheskiy4
marketing?i=1053141

Материалы для публикации
принимаются

только в электронном виде.
Перепечатка (в том числе
публикация в Интернете )

материалов только
с разрешения редакции.

РЕДАКЦИОННЫЙ СОВЕТ

Бондаренко Виктория Андреевна, д.э.н., доцент, зав. кафедрой маркетинга и рекламы
Ростовского государственного экономического университета (РИНХ), г. Ростов�на�Дону;

Галицкий Ефим Борисович, к. э. н., начальник Лаборатории анализа данных Института Фонда
«Общественное Мнение» (инФОМ), доцент кафедры маркетинга фирмы факультета Менеджмента
НИУ Высшая школа экономики, г. Москва;

Гвозденко Александра Николаевна, к. э. н., генеральный директор АО «НПФ «Социальное
развитие» г. Липецк;

Драганов Михаил, PhD по маркетингу, доцент, Технический университет, факультет
менеджмента, София, Болгария;

Калужский Михаил Леонидович, к. ф. н., член Гильдии маркетологов, директор РОФ «Фонд
региональной стратегии развития», г. Омск;

Красюк Ирина Анатольевна, д. э. н., профессор, зам. директора «Высшей школы внутренней
и внешней торговли» по НИР, Институт промышленного менеджмента, экономики и торговли, Санкт�
Петербургский политехнический университет Петра Великого, почетный работник высшего
образования, г. Санкт�Петербург;

Макаров Александр Михайлович, д. э. н., профессор, заслуженный экономист Удмуртской
Республики, проректор по научной работе и программам стратегического развития, Удмуртский
государственный университет, г. Ижевск;

Никишкин Валерий Викторович, д. э. н., профессор, член Гильдии маркетологов, директор
Учебно�научного центра по переподготовке и повышению квалификации работников высшей
школы (РЭУ им. Г.В. Плеханова), г. Москва;

Нявро Джуро, д. н., декан и основатель Загребской школы экономики и менеджмента (ЗШЭМ),
г. Загреб, Хорватия;

Платонова Наталья Алексеевна, д. э. н., профессор, проректор по научно�исследовательской
работе РГУТиС, г. Москва;

Романова Ирина Матвеевна,  д.э.н., профессор, зав. кафедрой маркетинга, коммерции
и логистики Школы экономики и менеджмента   Дальневосточного федерального университета,
почетный работник высшего профессионального образования, г. Владивосток;

Хёршген Ханс, д. н., профессор, ФОРАМ – Институт прикладного маркетинга, Университет
Хоенхайм, г. Штутгарт, Германия;

Шевченко Дмитрий Анатольевич, д.э.н., профессор, Московский политехнический
университет, почетный член Гильдии  маркетологов (ГМ), эксперт рекламы Ассоциации
Коммуникационных Агентств России (АКАР), г. Москва.



Практический маркетинг №6 (280).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
2

CONTENTS

S. Karpova, I. Rozhkov, V. Voronina

Criteria and Traits of Segmentation of Banking Services Consumers .............   9

 D. Solovieva, A. Bulygina, P. Semenova, A. Shevtsova

Strategic Approach to Creating Mediacontent for Brands .............................. 20

M. Sheinina

Methods of Promotion through Internet in the Highly Competitive

 Real Estate Market ........................................................................................ 27

V. Bondarenko, T. Romanishina

 Tourist «Magnets» of the Small Motherland and Activation of Youth

Tourism in Promoting the Territory in Russian Conditions .............................. 34

D. Shevchenko

Exhibition marketing (Review of the textbook) ............................................... 36

FOUNDER AND PUBLISHER:
“Agency BCI Marketing” Ltd.

Suren Grigoryan (chief editor)
Valeria Mikhaluk

Michael Kraevskiy

Budennogo prospekt,
building 39,  housing 3

Moscow, Russia
105275

Tel.: +7 (903) 118 9759
E4mail: suren@bci4marketing.ru
https://www.bci4marketing.ru

ISSN 2071�3762

PRACTICAL MARKETING (Prakticheskiy marketing), No. 6, 2020

EDITORIAL BOARD

Bondarenko Victoria Andreevna, Doctor of Economics, associate Professor, Head of Marketing and Advertising Department, Rostov state
University of Economics (RINH), Rostov�on�Don, Russia;

Galitsky Efim Borisovich, Candidate of Economics, chief of Laboratory of the analysis of data of Public Opinion Fund, associate professor in
Marketing Department Faculty of Management of Higher School of Economics, National Research University; Moscow, Russia;

Gvozdenko Alexandra Nikolaevna, Candidate of Economics, Director of Non�State Retirement Fund “Social Development”; Lipetsk, Russia;

Draganov Mihail, PhD, Associate Professor at Technical University. Faculty of Management, Sofia, Bulgaria;

Kaluzhskiy Mikhail Leonidovich, Candidate of Philosophy, Director of Russian Regional Fund “Fund of Regional Strategy of Development”;
Omsk, Russia;

Krasyuk Irina Anatolyevna, Doctor of Economics, Professor, Deputy Director of “Higher School of domestic and foreign trade”, the Institute
of Industrial Management, Economy and Trade, Saint Petersburg State Polytechnic University, Honorary worker of higher education, Saint�
Petersburg, Russia;

Makarov Alexander Mikhaylovich,  Doctor of Economics, Professor, Distinguished Economist of Udmurt Republic,  Vice�Rector for Research
and Strategic Development Programs, Udmurt State University, Izhevsk, Russia;

Nikishkin Valery Viktorovich, Doctor of Economics, Professor, Director of Educational and scientific center for retraining and professional
development of higher school employees (Plekhanov Russian University of Economics); Moscow, Russia;

Njavro Djuro, PhD, Dean and Founder of Zagreb School of Economy and Management (ZShEM); Zagreb, Croatia;

Platonova Natalya Alexeevna, Doctor of Economics, Professor, Vice�Rector for Researches of Russian State University of Tourism and Services;
Moscow, Russia;

Romanova Irina Matveevna, Doctor of Economics, Professor, Head of Marketing, Commerce and Logistics Department of Economics and
Management School, Far Eastern Federal University, Honorary worker of higher professional education, Vladivostok, Russia;

Hoerschgen Hans, Doctor of Science, FORAM – Applied Marketing Institute, University of Hohenheim, Stuttgart, Germany;

Shevchenko Dmitriy Anatolyevich, Doctor of Economics, Professor, Moscow Polytechnic University, Honorary member of Guild of marketers
(GM), expert on advertising in Association of Communication Agencies of Russia (ACAR); Moscow, Russia.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
3

DOI: 10.24411/2071�3762�2020�10028

КРИТЕРИИ И ПРИЗНАКИ СЕГМЕНТАЦИИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

БАНКОВСКИХ УСЛУГ*

* Статья подготовлена по результатам исследований, выполненных за счет бюджетных средств по государственному заданию Фин�
университету на 2020 год.

Карпова Светлана Васильевна,
доктор экономических наук, профессор, профессор департамента логистики и маркетинга, Финансовый
университет при Правительстве Российской Федерации; 129164, г. Москва, ул. Кибальчича, д. 1
SVKarpova@fa.ru

Рожков Илья Вячеславович,
кандидат экономических наук, доцент, доцент департамента логистики и маркетинга Финансовый
университет при Правительстве Российской Федерации; 129164, г. Москва, ул. Кибальчича, д. 1
irojkov@fa.ru

Воронина Варвара Сергеевна,
студент магистратуры департамента логистики и маркетинга, Финансовый университет при Правительстве
Российской Федерации; 129164, г. Москва, ул. Кибальчича, д. 1
vsvoronina@fa.ru

На основе анализа современного состояния российского финансового рынка определены значение и цели сегментации
потребителей финансовых услуг. Авторами выявлены различные подходы к сегментации, как традиционные, основанные
на критериях и признаках, давно вошедших в практику многих финансовых организаций, так и новые, недавно
применяемые в маркетинговой деятельности компаний. Сегментация клиентов по доходу позволяет провести четкую грань
между различными группами клиентов финансовых организаций и дает возможность наглядно представить их
поведенческие особенности. Сегментация, основанная на критериях возраста и семейного положения, рассматривает
различные стадии жизненного цикла потребителя и позволяет учитывать связанные с их изменением новые потребности
и запросы, разрабатывать новые финансовые услуги. Модель сегментации RBC Royal Bank (Королевского банка Канады)
учитывает оба рассмотренные выше подхода и позволяет выявить зависимость потребительского поведения и уровня
прибыльности клиента от стадии его жизненного цикла. Одна из наиболее персептивных моделей сегментации
потребителей банковских услуг основана на теории поколений. Авторами приведены примеры, доказывающие успешность
реализации данного подхода российскими банками. Многокритериальная сегментация, предложенная агентством AdKit,
выделяет 4 основных группы критериев: географическо�демографические параметры, финансовые параметры,
персональные предпочтения потребителей и прочие параметры сегментации. Такой подход является более актуальным
для современного рынка, поскольку позволяет банкам выбрать для себя несколько сегментов и более точно таргетировать
свое маркетинговое воздействие. Однако современные подходы к сегментации требуют сбора и анализа большого объёма
маркетинговой информации, что возможно только на основе применения современных маркетинговых информационных
систем.

Ключевые слова: банковский рынок; маркетинг; потребители; маркетинговые исследования; сегментация; банки;
критерии; цифровизация.

Банковский рынок в России на

данном этапе находится в состоя%

нии активного развития. Идет про%

цесс цифровизации банковских

услуг, а также активная борьба

банков за потребителей – как но%

вое поколение (центениалов), на%

чавшее вступать в платежеспособ%

ный возраст, так и за лояльность

уже существующих клиентов, ко%

торые могут перейти к конкурен%

ту при недостаточном качестве

обслуживания. Новые вызовы для

банков обусловила и пандемия:

возрос спрос на оказание услуг

через каналы дистанционного

обслуживания, появились новые

банковские продукты, направ%

ленные на поддержание эконо%

мического положения клиентов

как физических, так и юридиче%

ских лиц.

Для того чтобы сохранять тем%

пы развития и увеличивать потре%

бительскую активность, банкам

необходимо актуализировать

потребности своих клиентов,
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выявлять потребительские ценно%

сти, совершенствовать портфели

продуктов и услуг. В этих целях,

а также для систематизации ин%

формации о клиентах, обеспече%

ния гибкости, умения максималь%

но оперативно отвечать на запро%

сы своих клиентов, а также спо%

собности эффективно работать

и сохранять конкурентоспособ%

ность, банки активно используют

и развивают различные подходы

к сегментации потребителей бан%

ковских услуг.

Сегментация потребителей бан%

ковских услуг фактически означа%

ет выделение конкретных групп

потребителей, каждой из которых

присущи определенные признаки,

а также дальнейшее формирова%

ние маркетинговой стратегии

и создание комплекса маркетинга

для каждого соответствующего

сегмента. Целями сегментации яв%

ляются оптимизация доходов

и расходов для каждой выделен%

ной группы, привлечение новых

клиентов, мониторинг потребите%

лей для предложения им подхо%

дящих банковских услуг, повы%

шение лояльности клиентов.

В основе сегментации лежат кри%

терии эффективности – стабиль%

ность каждого выделенного сег%

мента, его измеримость, доста%

точность его размера (для эф%

фективной работы с сегментом),

а также достижимость маркетин%

говых коммуникаций для выде%

ленных сегментов.

Современные банки использу%

ют различные подходы к сегмен%

тации в зависимости от целей,

которых они хотят достичь, на%

личия ресурсов для работы

с определенными группами бан%

ковских продуктов и услуг, кото%

рые предполагается трансфор%

мировать с учетом особенностей

поведения определенных групп

потребителей.

В предлагаемой статье рассмат%

риваются несколько типов сегмен%

тации потребителей банковских

услуг, от широко распространен%

ных до недавно снискавших попу%

лярность, а также выявляются

свойственные им критерии сег%

ментации потребителей на рынке

банковских услуг.

Одним из наиболее давно во%

шедших в практику и повсеместно

используемых критериев сегмента%

ции потребителей банковских

услуг является сегментация клиен%

тов по доходу. Она имеет различ%

ные вариации. Так, в таблице 1

представлено упрощенное деление

потребителей на три крупные груп%

пы – с низким, средним и высоким

уровнем дохода соответственно, но

может иметь место и деление на

более мелкие сегменты.

Данный критерий сегментации

представляет собой одну из наи%

более ярких черт различия между

клиентами и позволяет наглядно

представить особенности поведе%

ния выделенных групп потребите%

лей. Уровень дохода влияет на

стремление к сбережению, уро%

вень консервативности и социаль%

ной активности, готовность риско%

вать, владение информационными

технологиями [1] и пр.

Самой многочисленной группой

в случае выбора данного критерия

сегментации, является средний

класс, и зачастую внутри данной

группы проводится выделение до%

полнительных подгрупп. Также

именно средний класс является

одним из лучших распространите%

лей информации о банке, так как

ввиду высокой социальной актив%

ности готов рекомендовать банк,

к которому он лоялен, друзьям

и знакомым, а также активно об%

суждать возникшие в нем пробле%

мы в цифровом пространстве.

Другими двумя широко распро%

страненными признаками сегмен%

тации потребителей банковских

услуг являются возраст и се�

мейное положение. Разделение

клиентов на возрастные группы

связано с понятием жизненного

Сегмент Особенности поведения 

Малообеспеченные 
клиенты 

 Стремление к сбережению 
 Не обращают внимания на бренд, ищут наиболее выгодное 
предложение 

 Почти не располагают свободными средствами 
 Востребованы кредиты или сбережения на бытовые 
приобретения (бытовая техника, электроника) 

 Плохо осваивают информационные технологии 

Средний класс 

 Более свободно распоряжаются средствами 
 Сберегают или берут кредиты на масштабные дорогие 
приобретения (квартира, машина) 

 Тщательно изучают предложения, предпочитают выбирать из 
большого числа вариантов 

 Умеренная консервативность 
 Ориентация на высокий уровень потребления 
 Лучше других осваивают информационные технологии 
 Позитивисты 
 Высокая социальная активность 

Клиенты с высоким 
доходом 

 Склонны к риску 
 Стремятся к преумножению доходов 
 Готовы переплачивать за бренд и дополнительные услуги 
 Ограничены во времени 
 Статусность потребления 
 Высокие требования к качеству 

 

Таблица 1
 Сегментация клиентов по доходу
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цикла потребителя и исходит из

того факта, что каждый из них,

взрослея, проходит ряд конкрет%

ных жизненных этапов. Каждый из

этих этапов характеризуется сво%

ими особенностями поведения

и связан с некоторыми потребно%

стями. Так, когда потребитель пе%

ремещается из одного возрастно%

го сегмента в другой, появляются

возможности для предложения

ему новых банковских услуг, а его

паттерны поведения меняются.

Подобное происходит и в случае

сегментации по семейному поло%

жению, так как с изменением со%

циального статуса меняются и по%

требности.

Сегментация по возрастному

критерию крайне востребована

и может быть связана даже с по%

зиционированием банка на рынке.

На российском банковском рын%

ке широко известен случай со

«Сбербанком»: в 2009 году ком%

пания провела ребрендинг, для

того чтобы потребители переста%

ли воспринимать ее как «банк для

старших слоев населения», и ста%

ла выстраивать взаимоотношения

с молодыми потребителями, стре%

мящимися к инновациям*.

Таблица 2 включает в себя сег%

ментацию потребителей по крите%

риям возраста и семейного поло%

жения, сочетая их. При этом кли%

енты могут принадлежать сразу

к двум сегментам (например, «мо%

лодежь» и «молодые семьи»)

и обладать характеристиками

и особенностями поведения, при%

сущими обеим группам.

Данная таблица была составле%

на авторами с учетом особенно%

стей российского банковского

рынка, в связи с чем был добавлен

сегмент «работающие лица пред%

пенсионного возраста», в который

в 2020 году входят люди в возрас%

те от 50 до 62 лет. Данный сегмент

отсутствует в части подобных клас%

сификаций, а также бывает объе%

динен с «лицами среднего возрас%

та». Для российского банковского

рынка на данном этапе он пред%

ставляет особую важность. Это

связано с пенсионной реформой,

в результате которой количество

людей, находящихся в данном сег%

менте, резко выросло (и продолжит

расти в ближайшие годы), а про%

блема пенсионного обеспечения

встала более остро. Банкам необ%

ходимо учитывать данный факт

и разрабатывать новые продукты

и услуги специально для этого сег%

мента потребителей.

С рассмотренными выше крите%

риями отчасти пересекается мо%

дель RBC Royal Bank (Королев%

ского банка Канады), который

имеет колоссальный опыт в сег%

ментации потребителей. Данная

модель (табл. 3) рассматривает

зависимость потребительского

поведения и уровня прибыльности

клиента от стадии его жизненно�

го цикла [2]. Так, в модели присут%

ствуют пять основных групп потре%

бителей, каждая из которых име%

ет свой уровень дохода и особен%

ности поведения. Лицам предпен%

сионного возраста отчасти соот%

ветствует группа «аккумуляторы»,

а группа «молодежь» выделена

скорее не по возрастному призна%

ку, а по признаку наличия работы

и опыта взаимодействия с бан%

ковской системой. Модель RBC

Royal Bank является результатом

* Смирнов С. Сбербанк начнет ребрендинг с понедельника URL: https://www.vedomosti.ru/business/articles/2009/12/11/
sberbank_nachnet_reb (дата обращения: 04.03.2020 г.).

Таблица 2
 Сегментация клиентов по критериям возраста и семейного положения

Сегмент клиентов Особенности поведения 

Молодежь  
(16 - 25 лет) 

 Впервые взаимодействуют с банком 
 Не располагают большим объемом собственных средств 
 Склонны к новаторству 
 Легко воспринимают информацию и распространяют ее 
 Лояльность к банку еще не сформирована 
 В случае наличия работы скорее предпочтут сберегать или 
взять кредит на крупное приобретение 

Молодые семьи 

 Не располагают большими средствами 
 Склонны сберегать или взять кредит на крупное 
приобретение 

 Менее склонны к новаторству, нежели молодежь без семей 

Работающие лица 
среднего возраста 
(25 - 57 лет) 

 Уже выработали лояльность к банку (в случае, если 
являются его клиентами с молодого возраста) 

 Более финансово грамотны 
 Более склонны рисковать, т.к. имеют стабильный доход 

Семьи «со стажем» 

 Основные цели: улучшение жилищных условий, накопление, 
обеспечение образования детям 

 Могут пойти на риск или приобрести новую услугу/продукт 
при условии достаточной финансовой обеспеченности 
семьи 

 Стабильны в выборе банковских услуг 
 Могут привести нового клиента – ребенка  

Работающие лица 
предпенсионного 
возраста  
(50 - 62 лет) 

 Заинтересованы в планировании пенсионного обеспечения 
 Консервативны 
 Сформирована лояльность к банку и ряду его услуг 
 Предпочитают сберегать 

Пенсионеры  
(57 и старше)  
(на 2020 год) 

 Имеют накопленный капитал и стремятся обеспечить 
устойчивый доход 

 Консервативны, негибки 
 Плохо работают с информацией 
 Стремятся сберегать 
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длительного исследования потре%

бительского поведения. Помимо

нее в данном банке применяется

и множество других моделей и к%

ритериев сегментации.

Помимо традиционных критери%

ев сегментации существуют и бо%

лее инновационные [3]. Некото%

рые из них характерны только для

XXI века. Таковым является поко�

ленческий критерий.

В настоящее время на банков%

ском рынке набирает популяр%

ность теория поколений, основан%

ная на трудах американских уче%

ных У. Штрауса и Н. Хоува. Поко%

ление представляет собой группу

людей, рожденных в определен%

ный временной промежуток

и разделяющих общие поколен%

ческие ценности, на которых по%

влияли исторические события,

пришедшиеся на взросление по%

коления, а также, ввиду вышепе%

речисленного, имеющих возмож%

ность чувствовать принадлеж%

ность к своему поколению. Бла%

годаря этому поколенческие

группы являются крайне удобны%

ми для применения в сегментации

потребителей.

Поколенческая сегментация

наглядна и проста, а также име%

ет ряд преимуществ – так, по

окончанию одного поколенчес%

кого периода, численность поко%

ления прекращает расти, а поко%

ленческие признаки не изменя%

ются со временем. Поколенчес%

кие группы крупны по численно%

сти, а значит, позволяют рабо%

тать сразу с большим количе%

ством потребителей. Более того,

несмотря на тот факт, что данная

сегментация начала использо%

ваться сравнительно недавно,

большая часть гипотез о поведе%

нии поколений на банковском

рынке подтверждается на прак%

тике (как, например, внушитель%

ное количество подтвердивших%

ся утверждений о клиентах «Си%

тибанка», полученное после про%

веденного поколенческого ис%

следования)**.

На российском банковском

рынке в настоящее время суще%

ствует четыре группы потребите%

лей – беби%бумеры, поколение Х,

поколение Y и поколение Z

(табл. 4) [4]. Поколения Y и Z

Группа 
потребителей Особенности поведения 

«Молодежь»,  
до 18 лет 

Не имеют собственных доходов, не работают, финансовые 
возможности сильно ограничены. Только начинают 
взаимодействие с банковской системой 
Нуждаются в информации. 

«Начало работы», 
18 - 35 лет 

Начинают приобретать первые банковские услуги (кредитная 
карта, ипотека, автокредит и пр.). Создают семьи. Стремятся 
повысить уровень жизни. Вырабатывают лояльность к 
выбранному банку. 

«Строители»,  
35 - 50 лет 

Обычно занимают больше, чем инвестируют. Главная цель – 
эффективное распределение долговой нагрузки 
Хорошо информированы. Стабильно и хорошо зарабатывают 

«Аккумуляторы», 
50 - 60 лет 

Начинают сберегать и инвестировать. Ищут дополнительные 
способы получения дохода. Думают о пенсионных накоплениях 

«Хранители»,  
60 лет и старше 

Занимаются имущественным планированием. Обычно имеют 
несколько источников дохода. Стараются не брать займов. 
Стремятся сохранить свой уровень жизни. 

 

Таблица 3
Модель RBC Royal Bank

** Киракасянц А. Миллениалы против беби�бумеров. URL: https://frankrg.com/9176 (дата обращения: 01.03.2020 г.)

Сегмент 
клиентов Особенности поведения 

Беби-бумеры 

 Статусность потребления 
 Умеренная консервативность 
 Уверенность в своих решениях и в завтрашнем дне 
 Заинтересованность в вознаграждении, стремление 
к повышению доходов 

Поколение X 

 Прагматизм 
 Индивидуальность 
 Стремление к максимизации доходов 
 Быстрая обучаемость 
 Готовность к изменениям 
 Предпочитают выбирать из большого числа вариантов 

Поколение Y 
(миллениалы) 

 Поиск быстрого вознаграждения 
 Креативность 
 Высокий уровень восприятия информации 
 Лояльность к новым технологиям и продуктам, научным 
разработкам 

 Первое «цифровое» поколение 
 Статусность потребления (но несколько меньше, чем у беби-бумеров) 

Поколение Z 
(центениалы) 

 «Цифровое поколение» 
 Уверенность в принятых решениях 
 Новаторство 
 Сниженная склонность к риску 
 Отсутствие мотивации к длительному накоплению 
 Основные ценности – нематериальны 
 Изменчивость паттернов потребления 
 «Командное» поведение 

 

Таблица 4
 Сегментация клиентов по поколениям*

* Составлено авторами на основе  [4], а также материалов официального сайта россий�
ской школы теории поколений URL: https://rugenerations.su (дата обращения:
07.03.2020 г.)
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получают большее внимание и ча�

ще фигурируют в банковских ис�

следованиях ввиду того факта, что

миллениалы становятся основой

экономики, а центениалы начали

вступать в платежеспособный воз�

раст и активно взаимодействовать

с банками. Все еще являющееся

активным и имеющее достаточный

уровень платежеспособности

поколение Х рассматривается

в меньшей степени, так как банки

имеют достаточный опыт взаимо�

действия с ним.

Поколенческая сегментация на�

чала входить в практику маркетин�

говой деятельности на россий�

ском банковском рынке после

2014 года, несколько позже, чем

в Европе и США. Работу с поко�

лениями проводили такие россий�

ские банки, как «Сбербанк», «Ро�

кетбанк», «Ситибанк», «Уральс�

кий банк реконструкции и разви�

тия». Так, «Рокетбанк» позицио�

нирует себя как «банк для милле�

ниалов», а «Сбербанк» с 2017

года активно взаимодействует

с поколением Z. Популярность по�

коленческой сегментации продол�

жает расти, а следовательно, ожи�

дается дальнейшее распростране�

ние ее использования.

Рассмотренные выше критерии

сегментации были выбраны

в связи с их актуальностью для

российского банковского рынка,

а также их наглядностью и широ�

кой используемостью. Суще�

ствуют и иные критерии, часть из

которых более узкоприменима,

но также эффективна. Для более

наглядного представления дан�

ных критериев обратимся к опы�

ту международных исследова�

ний [5].

Таблица 5 является адаптацией

модели критериев сегментации

потребителей банковских услуг

агентства AdKit. Данные критерии

были включены в отчет об иссле�

довании потребительской сегмен�

тации на международном банков�

ском рынке. Так, по классифика�

ции агентства AdKit, существуют

четыре основные группы критери�

ев: географическо�демографи�

ческие параметры, финансовые

параметры, персональные пред�

почтения потребителей и прочие

параметры сегментации. В табли�

це также представлены примеры

маркетинговых сегментов, кото�

рые могут быть выделены по раз�

личным критериям. «Студенты»

относятся к критерию «род заня�

тий», «консерваторы» – к пове�

денческой сегментации, «индиви�

дуальные предприниматели» вы�

делены по финансовому парамет�

ру наличия бизнеса, «миллениа�

лы» – по поколенческому призна�

ку и т.д.

Вне зависимости от выбранно�

го критерия сегментации, клиенты

могут переходить из сегмента

в сегмент, и данные перемещения

необходимо отслеживать и реаги�

ровать на них с максимальной опе�

ративностью. Удержать «старо�

го» клиента для банка обходится

дешевле, нежели привлечь ново�

го – это хорошо известная исти�

на. Именно поэтому банки собира�

ют и постоянно актуализируют

информацию о клиентах.

Банк может применить сразу не�

сколько критериев сегментации, но

в отчете AdKit отмечено, что неза�

висимо от количества используе�

мых критериев, для успешного

Географическо-демографические параметры Финансовые параметры 

Профессия/род занятий Возрастная группа Активы Обязательства 

Семейное положение Регион Рейтинг кредитоспособности Финансовый потенциал 

Персональные предпочтения потребителей Активы в банках-конкурентах Количество приобретенных 
банковских услуг 

Продукт/Услуга Способ оплаты 

Канал доступа Реакция на маркетинговое 
воздействие 

Отчет о движении денежных 
средств на счетах и пр. 

Является ли потребитель 
владельцем бизнеса 

Прочие типы сегментации 

Поведенческий Отношенческий Поколенческий  Жизненный цикл 

Примеры маркетинговых сегментов 

Премиум-клиенты Консерваторы Молодежь Студенты 

Уволившиеся/Безработные Миллениалы Индивидуальные 
предприниматели 

Семьи с детьми 

 

Таблица 5
Критерии сегментации потребителей банковских услуг, агентство AdKit*

* Составлено авторами на основе данных отчета «Retail Customer Segmentation in Worldwide Banking». Отчет агентства AdKit. URL: http:/
/www.adkit.co.il/sites/adkit/UserContent/files/Adkit%20%20Retail%20Customer%20Segmentation%20in%20Worldwide%20Banking.pdf
(дата обращения: 01.03.2020 г.)
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функционирования необходимо

выделить три%четыре основных

сегмента, с которыми банк наме%

рен активно работать. Кроме

того, среди всех предложенных

критериев сегментации можно

выделить наиболее стратегичес%

ки важные – количество приоб%

ретенных банковских услуг и их

важность для клиента, стадия

жизненного цикла клиента, его

уровень дохода, а также активы

и обязательства.

В данной классификации пред%

ставлены не все критерии – так,

среди актуальных признаков сег%

ментации клиентов можно также

выделить уровень взаимодействия

с цифровыми технологиями, соци%

ологические факторы и др. Тем не

менее, она является достаточно

наглядной и дает представление

о том, насколько вариативны мо%

гут быть подходы к сегментации на

банковском рынке.

В заключение необходимо от%

метить, что с развитием банков%

ского рынка сегментация как мар%

кетинговый инструмент стала пол%

ностью раскрывать свой потенци%

ал. Она дает банкам возможность

достигать целевой аудитории:

именно с помощью сегментации

банки разрабатывают такие услу%

ги и предложения, которые позво%

ляют им удержать клиентов и уве%

личить их лояльность, вследствие

чего происходит снижение затрат

на работу с клиентами и максими%

зация потенциала банка.

Сегментация на рынке банков%

ских услуг не ограничивается вы%

делением групп потребителей:

данные группы исследуются, при%

меняются различные методы сбо%

ра информации о целевом сегмен%

те – количественные опросы и ка%

чественные интервью, фокус%

группы, экспериментальное тести%

рование банковских продуктов

и услуг, в том числе на основе ней%

ротехнологий. Распространение

сегментации также тесно связано

с информационными системами,

используемыми для работы с дан%

ными потребителей. На выбран%

ном типе сегментации базируют%

ся ценовые стратегии банка и уро%

вень их гибкости, в их основу за%

кладывается информация о спро%

се и предложении, банках%конку%

рентах и состоянии рынка.

Для различных поставленных

целей выбираются разные крите%

рии сегментации, и их количество

не ограничено рассмотренной

в статье классификацией. Более

того, банк может разработать

свою систему сегментации, так как

она является достаточно гибким

маркетинговым инструментом,

в данный момент непосредствен%

но влияющим на развитие россий%

ского банковского рынка и конку%

рентную борьбу на нем. Так, ли%

дирующие банки в настоящий мо%

мент являются успешными имен%

но благодаря верно выбранным

подходом к сегментации клиентов

и позиционированию («Альфа%

банк», «Сбербанк», «Тинькофф%

банк»). Более мелкие банки,

в свою очередь, смогут стать

успешными при верном выборе

целевого сегмента. Сегментация

является основой, которую банк

закладывает для своей дальней%

шей работы.

Для того чтобы поддерживать

выбранный тип сегментации, не%

обходима постоянная работа

с маркетинговой информацией,

верное выделение основных сег%

ментов и грамотно выстроенная

маркетинговая информационная

система [6], позволяющая осу%

ществлять непрерывное взаимо%

действие с клиентами. Только

в случае соблюдения данных

условий работа банка будет эф%

фективной, а банк – конкурен%

тоспособным.
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Based on the analysis of the current state of the Russian financial market, the significance and goals of segmentation of consumers
of financial services are determined. The authors identified various approaches to segmentation, both traditional ones based on
the criteria that have been used by many financial organizations for a long time, and the new ones that have recently been
applied in the marketing activity of various companies, are considered. Segmentation of clients by income allows a clear distinction
to be drawn between different groups of clients of financial institutions and makes it possible to visualize their behavioral
characteristics. Segmentation, based on the criteria of age and marital status, examines the various stages of the consumer’s life
cycle and allows to take into account new needs and requirements associated with their change, to develop new financial services.
The segmentation model of RBC Royal Bank (Royal Bank of Canada) takes into account both of the above approaches and
allows us to identify the dependence of consumer behavior and the level of customer profitability on the stage of its life cycle.
One of the most promising models of segmentation of consumers of banking services is based on the theory of generations. The
authors provide examples that prove the success of the implementation of this approach by Russian banks. The multi�criteria
segmentation proposed by the AdKit agency identifies 4 main groups of criteria: geographic and demographic parameters,
financial parameters, personal preferences of consumers and other segmentation parameters. This approach is more relevant for
the modern market, as it allows banks to choose for themselves several segments and more accurately target their marketing
action. However, modern approaches to segmentation require the collection and analysis of a large amount of marketing
information, which is possible only through the use of modern marketing information systems.
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Анализ коммуникаций брендов

показывает активное развитие

цифровизации как с точки зрения

использования брендами digital%

каналов и роста объема потребле%

ния онлайн%контента, так и с точ%

ки зрения использования digital%

технологий для персонализации

контента и его продвижения целе%

вым потребителям с учетом их ин%

тересов и предпочтений. Бренды

переносят в цифру не только рек%

ламу, но и непосредственно ока%

зание услуг, особенно в тех сфе%

рах, где сам продукт можно оциф%

ровать, так, активный рост в digital

демонстрирует индустрия развле%

чений и медиа. Для брендов важ%

но выработать стратегический

подход к разработке онлайн%кон%

тента, основанный на анализе по%

требителей, понимании рыночно%

го контекста в целом и предпола%

гающий формирование digital%

коммуникаций бренда исходя из

его позиционирования и долго%

срочных целей развития. Анализ

существующих на практике под%

ходов к формированию цифро%

вого медиаконтента брендов по%

казывает, что в настоящее время

такой системный учет факторов

внешней среды и факторов само%

го бренда далеко не всегда име%

ет место. Представленные в тео%

ретических публикациях подходы

также концентрируются преиму%

щественно на вопросах типоло%

гии контента, его структуре, со%

держании и инструментах созда%

ния, а не на рыночных и страте%

гических факторах, на которые

необходимо опираться при раз%

работке и продвижении контен%

та [1]. В целом в настоящее
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время контент%маркетинг рас%

сматривается прежде всего с при%

кладной точки зрения*, а теоре%

тико%методологических исследо%

ваний в российских источниках

представлено незначительное ко%

личество [2].

Задача этой статьи – предло%

жить модель, позволяющую при

разработке медиаконтента опи%

раться на анализ рынка и бренд%

стратегию и таким образом фор%

мировать бренд%коммуникации,

эффективные не только для реше%

ния текущих рекламных задач, но

и для обеспечения долгосрочно%

го развития бренда. В нашем ис%

следовании мы опирались как на

научные публикации, так и на

собственное эмпирическое ис%

следование медиакоммуникаций

брендов, включая серию

экспертных интервью, посвящен%

ных обсуждению вопросов digital%

коммуникаций. Предложенный

в статье стратегический подход

и аналитическая модель, лежащая

в его основе, были апробированы

авторами в консалтинговых про%

ектах, результаты одного из таких

проектов приведены в статье

в подтверждение работоспособ%

ности модели.

АНАЛИЗ СОВРЕМЕННЫХ

ПОДХОДОВ К РАЗРАБОТКЕ

МЕДИАКОНТЕНТА

Под медиаконтентом бренда

будем понимать совокупность ин%

формации, представленной в раз%

личных форматах (текст, иллю%

страции, фото, аудио, видео и др.)

в digital%каналах бренда или его

партнеров, предназначенной для

потребления целевой аудиторией

бренда и направленной на дости%

жение бизнес%целей бренда. Ме%

диаконтент предназначен для

трансляции идей бренда и вовле%

чения потребителей во взаимо%

действие с брендом.

Рынок производства медиакон%

тента получил большой толчок

с ростом популярности соци%

альных сетей: растет качество кон%

тента, сфера медиапродакшн ак%

тивно развивается, уровень услуг

в области фото% и видеосъемок

также повышается. Удовлетворе%

ние потребности компаний в уни%

кальном и разнообразном медиа%

контенте для брендов, развиваю%

щих коммуникации в digital%кана%

лах, становится всё более актуаль%

ным вопросом.

В современных источниках**

рекомендации по разработке ме%

диаконтента сводятся к простым

линейным гайдам, делающим ак%

цент на создании контента для

решения тактических задач, свя%

занных с информированием, под%

держкой продаж или развлечени%

ем пользователей. На практике

коммуникационные агентства ис%

пользуют методики, представляю%

щие собой пошаговый план созда%

ния и размещения контента в циф%

ровых каналах, которые однако

не позволяют ответить на вопрос,

каким должен быть контент, на%

правленный на решение стратеги%

ческих задач бренда в долгосроч%

ной перспективе. Обычно такие

методики включают в себя следу%

ющие пункты:

♦ определение коммуникацион%

ных целей и задач бренда;

♦ определение типа и формата

контента в зависимости от ком%

муникационных целей и задач

(развлекательный, продающий,

информационный контент);

♦ изучение интересов целевой

аудитории и выбор релевантных

тем контента для написания тек%

стов и взаимодействия с аудито%

рией;

♦ создание текстов и визуальной

составляющей;

♦ распределение контента по ка%

налам коммуникаций;

♦ формирование контент%плана

и графика публикаций.

На практике в большинстве слу%

чаев наблюдается два варианта:

а) контент проработан качествен%

но с точки зрения текстов и визуа%

ла, однако без глубинного пони%

мания сути бренда заказчика и без

учета стратегических целей разви%

тия бренда; б) производится кон%

тент «ради контента», что приво%

дит к бессмысленному медиапри%

сутствию – такой контент не по%

зволяет решить ни тактические

коммуникационные задачи (имид%

жевые или экономические), ни тем

более стратегические.

С развитием сферы медиа

и углублением понимания роли

медиакоммуникаций бренда воз%

никает острая необходимость

в производстве контента, который

может донести глубинные ценно%

сти бренда заказчика, при этом

учитывая потребности аудитории

и рыночный контекст3*. Задачу

контент%маркетинга мы видим

в том, чтобы не только регулярно

предоставлять полезную для по%

требителей информацию и побуж%

дать их к взаимодействию с брен%

дом, но и в том, чтобы устанавли%

вать долгосрочные связи с брен%

дом на эмоциональной основе,

формировать чувство и желание

сопричастности бренду, способ%

ствовать комплексной лояльности

в долгосрочной перспективе. Та%

ким образом, медиаконтент мы

рассматриваем как важнейший

инструмент построения эффек%

тивных коммуникаций бренда

* Савельев Д. Что такое контент�маркетинг. 2012. URL: https://texterra.ru/blog/chto�takoe�kontent�marketing.html.
** Идеальная стратегия контент маркетинга [цели, примеры, шаблон. URL: https://ivanpalii.com/content�strategy/.
3* Жиганов А. Роль рекламы в будущем. URL: http://www.cossa.ru/articles/234/44109/.
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в стратегическом смысле, где эф%

фект измеряется как уровень до%

стижения целей бренда по форми%

рованию и укреплению отношений

потребителей с брендом. Понима%

ние роли медиаконтента в реше%

нии стратегических задач среди

специалистов существует, однако

на практике при создании меда%

коммуникаций такой подход реа%

лизуется редко.

Если говорить о примерах медиа%

контента с сильным продакшном,

где агентства интуитивно старают%

ся соответствовать требованиям

времени и целевой аудитории, то

главной проблемой становится тот

факт, что медиаконтент основыва%

ется не на ценностях бренда за%

казчика, а отражает бренд произ%

водителя этого контента, его креа%

тивное видение и способность

изобретать новые концепты. Та%

кой подход заслуживает внимания

с точки зрения создания интерес%

ных кейсов, способствующих раз%

витию сферы производства меди%

аконтента, визуальной культуры

коммуникаций, однако зачастую

не несет непосредственной

пользы для бренда заказчика,

в большинстве случаев можно на%

блюдать лишь интересный кейс

и повышение узнаваемости брен%

да производителя медиаконтента,

а не продвижение бренда заказ%

чика. При определенных услови%

ях это может быть примером хо%

рошей коллаборации – если

бренды сопоставимы по силе, их

целевая аудитория обладает схо%

жими характеристиками, а креа%

тивная концепция релевантна для

ЦА, однако такой подход невоз%

можно распространить как об%

щее правило.

На современном рынке произ%

водства медиаконтента существу%

ет множество кейсов, иллюстри%

рующих вышесказанное, напри%

мер, медиапродукт «Александр

Гудков – Дождь» для бренда

Adidas (пример коллаборации

сильных брендов) или широко из%

вестный кейс «Пышечная» комму%

никационного агентства SETTERS

(контент создан не для заказчика,

а с целью продвижение бренда

агентства). Так, по мнению экспер%

тов, контент, созданный в рамках

кейса «Пышечная», действитель%

но качественно доносит ценности

бренда агентства SETTERS – бун%

тарский дух, уверенность, нова%

торство и стремление задавать

тренды – и эффективно решает

задачу формирования соответ%

ствующего имиджа агентства

и привлечение заказчиков, для ко%

торых такой имидж является ре%

левантным. Однако для достиже%

ния стратегических целей заказчи%

ка важно развивать не только кре%

ативный подход агентства и де%

монстрировать его компетенции

в создании интересного и совре%

менного медиаконтента, но преж%

де всего учитывать позициониро%

вание бренда заказчика, доносить

его ценности, стиль, характер до

целевой аудитории бренда заказ%

чика, а не до случайных потреби%

телей контента, не имеющих отно%

шения к данному бренду.

Многие специалисты придержи%

ваются точки зрения, что понима%

ние характеристик целевой ауди%

тории бренда при разработке ком%

муникаций является критически

важным. Так, В.Б. Вайсман отме%

чает, что для эффективного ком%

муникационного воздействия важ%

но обращать внимание на особен%

ности аудитории разных видов

каналов коммуникации, ее соци%

ально%демографический профиль

и психологический портрет, иметь

представление о доминирующих

настроениях, о системе ценностей

и мотивов аудитории [3]. Ссыла%

ясь на работу Г.А. Хатиашвили [4],

можно привести в пример иссле%

дование целевой аудитории для

печатных изданий и СМИ с целью

формирования языка, стиля, жан%

ра и формы подачи контента, мак%

симально отвечающих на запросы

потребителя в оффлайне в соот%

ветствии с его психологическим

портретом. Детальный анализ це%

левой аудитории бренда позволя%

ет сформировать резонирующее

коммуникационное сообщение,

выбрать наиболее эффективные

каналы коммуникации, на основе

чего строится коммуникационная

стратегия и реализация медиакон%

тента бренда.

Согласно информации, опубли%

кованной в статье «Как создавать

веб%контент»4*, интернет%агент%

ство TexTerra делает упор на то,

что разработка контента должна

опираться на понимание потреб%

ностей и поведения целевой ауди%

тории. Авторы предлагают ис%

пользовать для этого модель кон%

трольных вопросов:

♦ «кто?» – на кого ориентирова%

ны продукты или услуги вашей

компании;

♦ «что?» – в какой информации

нуждается целевая аудитория;

что можно создать, чтобы удов%

летворить ее потребность в ин%

формации;

♦ «где?» – где представители це%

левой аудитории живут, работа%

ют и развлекаются?

♦ «почему?» – почему аудитория

идет в интернет;

♦ «когда?» – в какое время суток

целевая аудитория выходит

в интернет;

♦ «как?» – каким образом ЦА

выходит в интернет: с помощью

компьютера, через смартфон

или планшет.

Такая модель анализа целевой

аудитории полезна, однако она не

4* Как создавать веб�контент 2014. Режим доступа:  https://texterra.ru/upload/img/kak�sozdavat�webcontent.pdf.
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позволяет сформировать полную

картину – определить действи%

тельный инсайт аудитории и дета%

лизировано рассмотреть поведе%

ние потребителя относительно ме%

диаконтента.

Еще один подход к разработке

медиаконтента связан с исполь%

зованием воронки продаж. На ме%

диапортале vc.ru опубликовано

руководство рекламного агент%

ства SmartMеdia для построения

медиастратегии5*, которое диф%

ференцирует работу с целевой

аудиторией по уровню знаком%

ства с брендом. Для каждого из

сегментов определяется свое

коммуникационное сообщение,

инструменты и каналы коммуни%

каций. Однако данный подход не

позволяет сформировать деталь%

ные портреты ЦА и не предлага%

ет инструментов для опоры на

бренд, его позиционирование

и ценности.

Таким образом, определение

целевой аудитории бренда описы%

вается во многих источниках, но

с точки зрения медиабрендинга

поведение потребителя и методы

его исследования могут значи%

тельно отличаться от классическо%

го подхода для формирования

сегментов аудитории бренда. Ги%

потезы об изменении поведения

потребителей на онлайн%площад%

ках подтверждаются в статье

«Особенности формирования

вовлеченности потребителей в от%

ношения с брендом в социальных

медиа» [5]: автор сообщает, что

модель коммуникаций компаний

и потребителей в социальных ме%

диа значительно отличается от мо%

дели традиционных коммуника%

ций. Для онлайн%взаимодействия

большое значение имеет вовле%

ченность потребителей в идеоло%

гию бренда. Также с развитием

социальных сетей меняется вос%

приятие каналов коммуникации –

для потребителей социальные

сети становятся средством взаи%

модействия и вовлечения в про%

цесс. Быстрое реагирование на

потребности аудитории в медиа%

сфере становится ключевым драй%

вером роста для брендов [6]. Из%

менение в форматах взаимодей%

ствия с потребителем и использо%

вание новых моделей коммуника%

ции в медиа подтверждают пред%

ставители таких брендов, как

Coca�Cola, Adobe, AdIndex.

В отсутствие стратегического

подхода к медиакоммуникациям

многие компании рискуют совер%

шить большую ошибку – рассмат%

ривать целевую аудиторию потре%

бителей продукта и целевую ауди%

торию потребителей контента

бренда по отдельности, а не как

единую аудиторию бренда с опре%

деленным портретом и потребно%

стями как в продукте, так и в ин%

формации о продукте и бренде.

Еще одна ошибка, которая может

привести к снижению эффектив%

ности коммуникаций – это вос%

приятие целевой аудитории как

пассивных потребителей продук%

та и контента, транслирующего

месседж бренда. Важно выстраи%

вать диалог с потребителем, где

бренд не только декларирует

пользу на уровне физических вы%

год, но и выстраивает двусторон%

нюю эмоциональную связь с по%

требителем.

Рассмотренные нами в рамках

эмпирического исследования кей%

сы и методики создания медиа%

контента, используемые на прак%

тике в российских агентствах, по%

зволили сделать вывод о том, что

стратегический подход использу%

ется редко, в то время как специ%

алисты согласны с точкой зрения,

что контент, основанный на

бренд%стратегии, принимающий

во внимание миссию и ценности

бренда, соответствующий потреб%

ностям и характеру целевой ауди%

тории и направленный на форми%

рование долгосрочной эмоцио%

нальной связи с ней, является за%

логом успеха бренда. Однако на

текущий момент в источниках не

представлены модели, позволяю%

щие учитывать эти стратегические

факторы и целевые ориентиры

при разработке медиаконтента

бренда.

АНАЛИТИЧЕСКАЯ МОДЕЛЬ

ФОРМИРОВАНИЯ

МЕДИАКОНТЕНТА БРЕНДА

В качестве главного детерми%

нанта при разработке бренд%ком%

муникаций мы рассматриваем

идею бренда, своего рода идеоло%

гическое «ядро», которое долж%

но найти отражение во всех его

коммуникациях. Для понимания

идеологического ядра бренда

рассмотрим модель Саймона Си%

нека GOLDEN CIRCLE. Согласно

рисунку 1, она базируется на трех

вопросах «Что?» «Как?» и «За%

чем?».

По мнению Саймона Синека,

практически каждый бренд знает,

что он делает, чем занимается;

многие понимают, как они это де%

лают (это может называться диф%

ференцированным предложением

5* 7 шагов для построения стратегии продвижения продукта – руководство команды рекламного агентства SmartMedia // URL: https://
vc.ru/marketing/22018�hunting�for�customers.

Рис. 1. Модель «GOLDEN CIRCLE»

ЧТО

КАК

ЗАЧЕМ

Д. Соловьева, А. Булыгина, П. Семенова, А. Шевцова. Стратегический подход к разработке медиаконтента бренда
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ценности или уникальным торго%

вым предложением), но очень не%

многие бренды знают, зачем они

это делают. Под «зачем» Саймон

Синек понимает ответы на вопро%

сы: какова ваша цель? какова при%

чина? во что вы верите? зачем су%

ществует ваш бренд? В первую

очередь нужно ответить на вопрос

«Зачем?», лишь после этого воп%

росы «Как?» и «Что?» будут иметь

смысл6*. Ответом на главный во%

прос становится та самая идея,

суть, миссия, и в целом – плат%

форма бренда, на которой и дол%

жны базироваться все коммуника%

ции бренда. Исходя из ответа на

вопросы «Зачем существует

бренд? Что и как он делает?», мы

будем способны найти ответы и на

вопросы: «Зачем бренду нужен

медиаконтент?», «Каким должен

быть медиаконтент для этого

бренда?», «Как этот медиакон%

тент создавать, как распростра%

нять?»

Если мы имеем дело с брендом,

который не просто хочет присут%

ствовать в инфополе целевой

аудитории, но и планирует страте%

гию своего долгосрочного присут%

ствия в сознании потребителя, то

ответом на вопрос «Зачем брен%

ду нужен медиаконтент?» станет

следующее утверждение: «Чтобы

донести ценности бренда, выде%

литься на фоне других брендов

и оставить свой след в сознании

потребителя сейчас и в будущем».

Очевидно, что для решения этой

стратегической задачи нужно

строить качественное аналитиче%

ское основание, использование

которого позволит находить пра%

вильные ответы на вышеуказан%

ные вопросы. С этой целью нами

была разработана аналитическая

модель, которая наглядно пока%

зывает взаимосвязь медиаконтен%

та с бренд%стратегией, внешним

рыночным контекстом и характе%

ристиками целевой аудитории

и является базовым инструмен%

том, определяющим структуру

маркетингового исследования, не%

обходимого для разработки

медиаконтента бренда.

Данная модель позволяет:

♦ обратить внимание на все струк%

турные составляющие маркетин%

говых исследований, проводи%

мых для разработки контента;

♦ сформулировать цели разра%

ботки контента для бренд%ком%

муникаций;

♦ определить область поиска ак%

туальных трендов и учета значи%

мых факторов для разработки

содержания и оформления

трансляции коммуникационного

сообщения бренда к целевой

аудитории при помощи медиа%

контента.

На рисунке 2 представлена схе%

ма, которая объединяет три глав%

ных поля: поле бренда, поле целе%

вой аудитории и поле внешнего

рыночного контекста бренда. При

пересечении полей образуются

сопутствующие факторы, которые

являются неотъемлемыми состав%

ляющими при разработке медиа%

контента. Сквозь пересечения

всех полей от бренда до целевой

аудитории проходит коммуника%

ционное сообщение, которое пе%

редается при помощи медиакон%

тента. Объединяя в себе все вы%

шеперечисленные поля, медиа%

контент становится ключевым

элементом модели – способом

трансляции и донесения смыслов

бренда.

Рассмотрим модель подробнее.

Остановимся на ключевых поня%

тиях поля бренда как основопола%

гающего элемента модели. В ка%

честве основы разработки медиа%

контента рассматривается бренд�

стратегия – деятельность ком%

пании, направленная на развитие

6* Выступление Саймона Синека на Ted Talks «Как выдающиеся лидеры вдохновляют действовать», 2009 // Speech by Simon Sinek at Ted
Talks “How prominent leaders inspire action” 2009. URL: https://www.ted.com/talks/
simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=ru.

Рис.2. Аналитическая модель формирования медиаконтента бренда
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бренда [7]. Под бренд%стратегией

мы понимаем комплекс различных

способов использования ресурсов

организации для создания иден%

тичности бренда [8]. Ядром

бренд%стратегии является бренд�

платформа [9] – совокупность

качественных идентификаторов

бренда, позволяющих ему отли%

чаться от конкурентов через при%

зму таких аспектов, как продукт

и его ключевые отличительные ха%

рактеристики; целевая аудитория

бренда; УТП и отличия от конку%

рентов; миссия бренда; филосо%

фия бренда; имидж и индивиду%

альный образ.

Исходя из представления о том,

что бренд%платформа является

базой при разработке медиакон%

тента, будем рассматривать в ка%

честве основной цели медиаком%

муникаций формирование имид%

жа бренда – создание и поддер%

жание образа бренда, закрепляю%

щего целевые ассоциации в созна%

нии потребителя. Целевое воздей%

ствие на потребителя при трансля%

ции имиджа бренда может коле%

баться по силе (доступность ин%

формации), адекватности (соот%

ветствие генерируемой информа%

ции запросам потребителя) и уни%

кальности (в отличии от конкурен%

тов) [10].

Таким образом, под полем брен%

да подразумеваются все осново%

полагающие составляющие брен%

да, принимаемые за основу при

разработке медиаконтента: гло%

бальная бренд%стратегия, Big Idea

бренда, бренд%платформа, вклю%

чающая в себя: позиционирование

бренда, его суть, видение, мис%

сию, ценности, уникальное торго%

вое предложение, Reasons to

believe, метафору и TOV бренда.

К этому же полю отнесем инстру%

менты бренда, в которых закреп%

ляется бренд%стратегия и айденти%

ка (брендбук и гайдлайн).

При пересечении поля бренда

с полем внешнего контекста обра%

зуется поле конкурентной среды

и бенчмаркинга: здесь определя%

ются те ключевые качества брен%

да, которые выделят его среди кон%

курентов и помогут усовершен%

ствовать слабые стороны бренда

при помощи бенчмаркинга.

На пересечении с полем целевой

аудитории появляется четкое по%

нимание того, какие каналы ком%

муникации лучше донесут комму%

никационное сообщение до ЦА,

а при помощи инструментов эмо%

ционального маркетинга рас%

сматривается внедрение в комму%

никации именно тех эмоций, ко%

торые будут перекликаться с эмо%

циями ЦА.

Рассмотрим поле целевой

аудитории. Медиаконтент с точ%

ки зрения содержания – это ком%

муникационное сообщение брен%

да, а с точки зрения формы –

определенного вида «упаковка»

месседжа бренда. Содержание

и форма должны быть такими,

чтобы коммуникационное сообще%

ние было услышано и воспринято

аудиторией, которой оно адресу%

ется. Для этого необходимо пони%

мать потребителей: какие они, что

для них важно, какая информация

им нужна и зачем, как эта инфор%

мация должна быть подана. Целе%

вая аудитория структурируется

следующим образом: текущая

аудитория потребителей продук%

та бренда, внимание которой мож%

но удержать с помощью медиа%

контента; потенциальная аудито%

рия потребителей продукта брен%

да, внимание которой можно при%

влечь с помощью медиаконтента;

и аудитория потребителей контен%

та бренда, внимание которых важ%

но привлечь к продукту.

При анализе целевой аудитории

важно рассмотреть не столько

социально%демографические

и географические параметры

аудитории, сколько психологиче%

ские аспекты и особенности пове%

дения человека при восприятии

и усвоении медиаинформации,

определить возможные триггеры

аудитории. Для того, чтобы бренд

был востребованным, медиакон%

тент бренда должен строиться не

только исходя из своей собствен%

ной идеологии, но и понимать, ка%

кие выгоды он несет для аудито%

рии: эмоциональные, познава%

тельные, социальные и др. Для

этого важно проанализировать

интересы, боли, потребности, ин%

сайты целевой аудитории.

Далее рассмотрим поле внеш�

него рыночного контекста. Без

анализа этого поля все коммуни%

кации становятся бесполезны, так

как и бренд, и целевая аудитория

так или иначе находятся в контек%

сте внешнего мира, на них влияют

внешние факторы, события, ситу%

ации, культурный и социальный

контекст. Здесь работает принцип

Джека Траута «Дифференцируй%

ся или умирай», который помога%

ет найти уникальное конкурентное

преимущество именно в контексте

рынка тем компаниям, которые

выстраивают видение бренда

в долгосрочной перспективе. На

пересечении с полем целевой

аудитории принимаем во внима%

ние тренд%маркетинг: этот элемент

модели позволяет настроить

и оптимизировать инструменты

трендвотчинга, что позволит гра%

мотно дифференцировать бренд

с помощью медиаконтента на базе

тех трендов, которые максималь%

но близко соприкасаются с полем

целевой аудитории.

Модель может быть использова%

на при решении следующих задач:

♦ разработка медиаконтента на

основе анализа бренд%стратегии,

целевой аудитории и рыночно%

го контекста,

Д. Соловьева, А. Булыгина, П. Семенова, А. Шевцова. Стратегический подход к разработке медиаконтента бренда
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♦ анализа существующего или

разрабатываемого медиакон�

тента с точки зрения его соот�

ветствия бренд�стратегии, целе�

вой аудитории и внешнему кон�

тексту,

♦ бенчмаркинга и поиска актуаль�

ных подходов, используемых

конкурентами в их медиакомму�

никациях.

Применение модели

на практике

Рассмотрим применение моде�

ли на примере анализа кейса кре�

ативного агентства FancyShot для

бренда BITE. Для данного бренда

нами был изучен рыночный кон�

текст и актуальные рыночные трен�

ды, проанализирована бренд�стра�

тегия, сформулирована бренд�

платформа, проведен анализ целе�

вой аудитории и разработано сег�

ментирование потребителей7*.

Для оценки по предложенной

выше модели был взят ролик брен�

да BITE «Bite – это твой вкус», вы�

полненный в «бунтарском» стрит�

стиле и поднимающий тему боди�

позитива и толерантности. По на�

строению ролик напоминает ско�

рее рекламные кампании спортив�

ных брендов или социальную рек�

ламу, но не медиаконтент позитив�

ного бренда здорового питания.

Нами был произведен анализ ме�

диаконтента в разрезе всех трех

полей по предложенной выше мо�

дели, каждый параметр оценивал�

ся в таблице 1.

На основе анализа параметров

всех трех полей модели были со�

ставлены сводная таблица ре�

зультатов (табл. 2) и диаграмма

7* Кейс «Байт – это твой вкус.» 2019 // Bite – This is your taste. 2019. URL: https://vimeo.com/316986215.

Таблица 1
Оценка параметров медиаконтента бренда в разрезе трех полей по авторской модели

Оценочный балл параметра 
 Параметр соответствия 

0 1 2 

1 2 3 4 5 

ПОЛЕ БРЕНДА (может рассматриваться и для медиабренда, и для отдельного медиапродукта) 

Миссия не считывается или 
искажена/бренд-платформа 
не проработана 

Миссия бренда 
прослеживается слабо 

Миссия бренда абсолютно 
точно отражается 
в медиаконтенте 1 Донесение миссии бренда 

 1  
В контенте не транслируются 
ценности бренда или они 
противоположны ценностям 
и позиционированию 
бренда/бренд-платформа не 
проработана 

Ценности, транслируемые 
через медиаконтент, 
нейтральны или слабо 
соответствуют бренду, яркое 
позиционирования не 
прослеживается 

Ценности 
и позиционирование бренда 
абсолютно точно отражаются 
в медиаконтенте 

2 
Донесение ценностей 
и позиционирования 
бренда 

0   
В контенте считывается TOV 
и образ, противоположный 
TOV и образу бренда/бренд-
платформа не проработана 

TOV и образ не считываются 
или нейтральны 

TOV и образ бренда 
соблюдены 3 Соблюдение TOV и отсылка 

к образу бренда 

0   
Медиаконтент разработан на 
основе ложных УТП бренда, 
УТП искажены/бренд-
платформа не проработана 

Медиаконтент не транслирует 
УТП бренда, либо УТП 
прослеживаются слабо 

УТП транслируются нативно 
и качественно 4 Трансляция УТП 

 1  

Фирменные компоненты 
бренда не 
использованы/брендбук 
отсутствует 

Фирменные компоненты 
бренда использованы 
в недопустимом соотношении, 
фирменные цвета бренда 
теряются среди посторонних 
цветов, визуальный ряд не 
соответствует стилю бренда 

Медиаконтент разработан 
согласно брендбуку 5 

Соблюдение фирменного 
стиля (соответствие палитре 
фирменных цветов, 
шрифтов, допустимое 
использование логотипа 
и т.д.), визуальный ряд не 
соответствует стилю бренда 

0   
 Всего баллов 2 

 Результат оценки 
0-4 баллов соответствует низкому уровню проработки поля бренда 
5-7 баллов соответствуют среднему уровню проработки поля бренда 
7-10 баллов соответствуют высокому уровню проработки поля бренда 

ПОЛЕ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ (может рассматриваться и для медиабренда, и для отдельного медиапродукта) 

Сегменты ЦА не проработаны, 
нет представления, для кого 
разрабатывается контент 

Сегменты ЦА проработаны 
частично, или ложное 
представление о ЦА 

Сегменты ЦА проработаны, 
есть понимание для кого 
разрабатывается 
медиаконтент 

1 Сегменты ЦА 

0   
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Таблица 1  (Продолжение)

1 2 3 4 5 

Инсайт ЦА не проработан, или 
является ложным, бренд не 
закрывает потребности ЦА и не 
транслирует это 

Инсайт ЦА разработан, но не 
транслируется брендом, 
контент не доносит до 
зрителя, что бренд способен 
закрыть его потребности 

Инсайт ЦА проработан, четко 
выражен и закрывает 
потребности аудитории, 
с помощь контента бренд 
показывает, что закрывает боли 
ЦА 

2 Инсайт ЦА, боли 
и потребности 

 1  

Коммуникационное сообщение 
отсутствует или не соответствует 
целям бренда, не соответствует 
инсайтам ЦА 

Коммуникационное 
сообщение проработано, но 
не считывается целевой 
аудиторией, восприятие 
бренда искажено 

Коммуникационное сообщение 
проработано, легко считывается 
в выбранном формате контента 4 Коммуникационное 

сообщение 

0   

Ценности аудитории не 
проработаны или не 
транслируются 

Ценности аудитории 
проработаны частично или 
слабо выражены в контенте 
бренда 

Ценности аудитории понятны 
и проработаны, контент 
разрабатывается с учетом 
ценностей аудитории 

5 Ценности аудитории 

0   

Контент не влияет на 
эмоциональное состояние ЦА, не 
вызывает эмоций 

Контент проработан 
частично, либо вызывает 
негативные эмоции 

В создание контента 
заложенная эмоциональная 
характеристика ЦА, 
пользователи получают 
эмоциональное удовлетворение 
от контента 

6 
Эмоциональные 
выгоды от 
медиаконтнета 

 1  

Каналы коммуникации выбраны 
вразрез с характером и 
поведением целевой аудитории 

Каналы коммуникации 
подобраны, но формат 
коммуникации не 
располагает ЦА 

Каналы коммуникации 
выбраны с учетом 
поведенческой модели 
сегментов ЦА, медиаконтент 
представленный на каналах 
коммуникации, соответствует 
оптимальному восприятию 
сообщения бренда 

7 Каналы коммуникации 

  2 

Визуальный ряд не проработан, не 
учтено восприятие контента ЦА, 
визуальные триггеры не изучены 

Оформление и визуал 
проработан частично, 
допускается чередование 
визуального ряда 

Визуальный ряд проработан 
с учетом восприятия ЦА, 
отображены интересы и 
триггеры для ЦА 

8 
Визуальное восприятие 
контента целевой 
аудиторией 

0   

Реакция пользователей низкая, 
ЦА не заинтересована в контенте 

Средние показатели ERR, 
лояльность аудитории 
закреплена не полностью 

Высокие показатели 
просмотров и ERR, наблюдается 
лояльность аудитории к 
выпускаемому контенту бренда 

9 Вовлеченность ЦА 
в контент бренда 

 1  
 Всего баллов 5   

 Результат оценки 
0- 6 баллов соответствуют низкому уровню проработки поля целевой аудитории 
7-13 баллов соответствуют среднему уровню проработки поля целевой аудитории 
14-18 баллов соответствуют высокому уровню проработки поля целевой аудитории 

ПОЛЕ ВНЕШНЕГО КОНТЕКСТА (может рассматриваться и для медиабренда, и для отдельного медиапродукта) 

Более 3х крупных конкурентов, 
которые активно присутствуют в 
медиапространстве/у конкурентов 
присутствуют похожие 
медиапродукты в большом 
количестве 

1-2 крупных конкурентов, 
которые активно 
присутствуют в 
медиапространстве или 
наличие средних 
конкурентов/медиапродукт 
присутствует у конкурентов 
лишь в косвенном ключе 

Крупные конкуренты 
отсутствуют 
в медиапространстве/аналогов 
медиаконтента бренда нет 

1 Наличие крупных 
конкурентов 

 1  

Продукт ничем не отличается от 
конкурентов 

Есть преимущества, но не 
явные 

Бренд имеет весомые 
преимущества, эти 
преимущества транслируются 2 

Конкурентоспособные 
УТП, которые нужно 
транслировать при 
помощи медиаконтента   2 

При разработке медиаконтента 
подобраны нерелевантные бренду 
тренды, которые усугубляют образ 
и имидж бренда/при разработке 
медиаконтента тренды 
игнорируются 

Используемые тренды не 
релевантны бренду 
и ЦА/транслируются 
слабо/транслируются 
неграмотно 

Медиаконтент грамотно 
отражает тренды, близкие 
бренду и целевой аудитории 3 Трендмаркетинг 

 1  
 

Д. Соловьева, А. Булыгина, П. Семенова, А. Шевцова. Стратегический подход к разработке медиаконтента бренда



Практический маркетинг №6 (280).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
18

0

0,2

0,4

0,6

0,8

1
Поле внешнего контекста

Поле ЦАПоле бренда

(рис. 3), наглядно показывающая,

какое из полей проработано

в большей или меньшей степени

относительно конкретной едини�

цы медиаконтента.

Данная диаграмма показыва�

ет явное преобладание прора�

ботки поля внешнего контекста

(на 64%): в ролике были исполь�

зованы популярные тренды, под�

няты и раскрыты социально�важ�

ные проблемы, заимствованы

приемы визуализации у междуна�

родных брендов. Однако поле це�

левой аудитории (проработано на

28%) и поле бренда (проработа�

но на 20%) заметно отстают в по�

зициях: идея, заложенная в ролик,

не передает целевой образ бренда

в соответствии с его ценностями,

закрепившимся позиционирова�

нием и ассоциациями, отсут�

ствует единая линия интеграции

Соотношение в баллах 
Процентное 
соотношение 

проработки контента, %  

В идеале Кейс В идеале Кейс 

Поле внешнего контекста 14 9 100,00 64,29 

Поле ЦА 18 5 100,00 27,78 

Поле бренда 10 2 100,00 20,00 

 

Таблица 2
Сводная таблица результатов оценки медиаконтента

с точки зрения уровня его проработки

Рис. 3. Диаграмма качества проработки медиаконтента бренда
с использованием аналитической модели

1 2 3 4 5 

Медиаконтент ущемляет 
права потребителя 

Медиаконтент не затрагивает 
вопросы культуры и нейтрален 
к современным ценностям. 

Медиаконтент соответствует 
требованиям культуры, 
учитывает современные 
ценности и не ущемляет 
права потребителя 

4 Культура и современные 
ценности 

  2 

В качестве примеров для 
подражания подбираются 
нерелевантные бренды 

Инструменты бенчмаркинга 
не используются 

Слабые стороны бренда 
совершенствуются при 
помощи грамотно 
подобранных инструментов 
бенчмаркинга, примеры для 
подражания релевантны 
бренду 

5 Бенчмаркинг 

0   
Бренд реагирует на 
инфоповоды посредством 
медиаконтента неуместно 
и не вовремя. Подбираются 
нерелевантные инфоповоды, 
которые могут усугубить 
имидж бренда 

Медиаконтент нейтрален 
к внешним событиям, бренд 
не реагирует на инфоповоды 

Медиаконтент находится 
в инфополе мира, бренд 
реагирует на инфоповоды 
своевременно и уместно 

6 Общее инфополе мира, 
инфоповоды 

  2 
В контент не заложена 
познавательная выгода, 
информационный контент 
носит исключительно 
продающий характер, 
пользователи не обращаются 
к медиаконтенту за 
информацией о бренде 

Познавательная выгода от 
контента незначительна 

В контент заложены 
релевантные познавательные 
функции, пользователь часто 
обращается за информацией 
к контенту/познавательная 
выгода не является 
необходимой для бренда 

7 
Познавательно-
информационные выгоды 
для потребителя 

 1  
 Всего баллов 9   

 Результат оценки 
0-5 баллов соответствуют низкому уровню проработки поля внешнего контекста 
6-10 баллов соответствуют среднему уровню проработки поля внешнего контекста 
11-14 баллов соответствуют высокому уровню проработки поля внешнего контекста 

 

Таблица 1  (Окончание)
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в медиаконтент фирменного сти�

ля, критерии поля целевой ауди�

тории проработаны неглубоко –

какова аудитория данного роли�

ка, невозможно четко опреде�

лить.

Исходя из этого делаем вывод,

что такого рода медиаконтент

бренда нужно корректировать

в сторону большего учета бренд�

стратегии и характеристик целе�

вой аудитории. Те же остросоци�

альные проблемы можно доно�

сить, но делать это следует в клю�

че ценностей бренда, опираясь на

его айдентику (по брендбуку)

и адаптировать коммуникацию

под восприятие целевой аудито�

рии грамотно и нативно.

Креативное агентство FancyShot,

которое в основном работает

с музыкальными клипами, в своем

вебинаре «Разработка идеи перед

продажей»8* подчеркивает про�

блему процессинга именно с рек�

ламными брифами для брендов,

потому что бренды зачастую не

знают, чего хотят от продакшна.

Создатели агентства рассказали

про отсутствие системного подхо�

да к разработке креатива для ме�

диапродукта, причиной которой

также является ограниченное ко�

личество вводной информации от

заказчика: креаторы отталкивают�

ся от вырванных из контекста мес�

седжей, акций или отдельных

идей первого порядка, основыва�

ясь на которых нужно сделать

креатив и отправить его в полно�

ценный продакшн. Очевидно, что

креатив не должен идти вразрез

с брендом, но этот вопрос в совре�

менных реалиях не берется агент�

ствами во внимание в полной

мере.

Подробный анализ на основе

авторской модели позволяет уви�

деть слабые и сильные стороны

медиаконтента, наметить пути ре�

шения выявленных проблем и вы�

строить медиастратегию бренда

с учетом всех проанализирован�

ных параметров. Предложенная

нами модель может помочь, как

производителю контента, так и за�

казчику (владельцу бренда) на

этапе брифинга охватить все важ�

ные аспекты производства меди�

аконтента и прийти к единому ви�

дению бренда и желаемого ре�

зультата.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В статье проанализирована про�

блематика создания контента на

основе бренд�стратегии компании

и подтверждено на базе проведен�

ного нами исследования отсут�

ствие на текущий момент страте�

гического подхода к созданию

медиаконтента. Изучив различные

источники информации и проведя

эмпирическое исследование, мы

с уверенностью можем сказать,

что сфера медиабрендинга в Рос�

сии только начинает свое разви�

тие. Разработка медиа для брен�

дов на текущий момент базирует�

ся на исключительно прикладных

методиках и наработанных прак�

тиках, без глубокого анализа

бренда и системного видения це�

лей бренда и перспектив его раз�

вития. Существующие подходы

к формированию медиаконтента

имеют серьезные пробелы в про�

работке идеологии бренда и опре�

делении целевого имиджа бренда

в стратегической перспективе. Для

решения выявленной проблемы

нами была разработана аналити�

ческая модель разработки меди�

аконтента через призму трех клю�

чевых составляющих – бренд�

стратегии, рыночного контекста

и целевой аудитории. В данной

статье описана модель и проде�

монстрировано ее практическое

применение на примере анализа

одного из кейсов медиакоммуни�

каций бренда.

8* Вебинар креативного агентства FancyShot «Разработка идеи перед продажей» 2020 // Webinar of FancyShot creative agency “Developing
an idea before selling” 2020. URL: https://www.youtube.com/watch?v=Xbq6UG5FtSM&feature=youtu.be.
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МЕТОДЫ ПРОДВИЖЕНИЯ В СЕТИ ИНТЕРНЕТ

НА ВЫСОКОКОНКУРЕНТНОМ РЫНКЕ ЖИЛОЙ НЕДВИЖИМОСТИ
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В зависимости от категории товаров роль интернет'коммуникаций в медиамиксе может меняться. Для товарных категорий,
где для принятия решения необходим длительный период выбора, Интернет как канал продвижения имеет ключевое
значение. При работе с существующим спросом наиболее эффективным является продвижение в поисковых системах
(органическое продвижение и контекстная реклама), а также использование методов аффилированного маркетинга.
Из'за высокой конкуренции в категории «жилая недвижимость» данные каналы имеют определенные ограничения, поэтому
необходимо искать дополнительные точки роста эффективности коммуникаций. Реализованная рекламная кампания по
продвижению жилого комплекса, в рамках которой осуществлялся показ рекламы аудиторным сегментам,
продемонстрировала высокую результативность programmatic'размещения по следующим метрикам: CTR, CPC, СPA.
Преимуществом продвижения на аудиторные сегменты является низкая стоимость клика (CPC), сопоставимая с контекстно'
медийной рекламой, большая емкость аудитории (охват), потенциал привлеченных заявок и дополнительная возможность
работать над формированием знания бренда одновременно с решением задач по генерации целевых действий.
Применение методов персонализации коммуникаций в привязке к микросегментам аудитории дополнительно повышает
эффект от продвижения. Адаптация креатива под аудиторные сегменты увеличила вовлеченность пользователей
в коммуникацию на 12% (CTR) и снизила стоимость конверсии в целевое действие на 43% (CPA).

Ключевые слова: персонализированные коммуникации; цифровые коммуникации; перформанс'продвижение; онлайн
продвижение; продвижение на рынке недвижимости.

Глобализация рынков и новые

информационные технологии ме�

няют подход к реализации ком�

плекса маркетинга в сети Интернет.

Прежде всего, изменяются марке�

тинговые коммуникации, которые

становятся субъект�субъектными,

двусторонними и интерактивны�

ми [1]. Персонализация маркетин�

га требует все более активного

вовлечения покупателя в процесс

взаимодействия с компанией на

разных уровнях – как на уровне

эмоций и впечатлений, так и на

уровне соучастия в конструирова�

нии товара/услуги и создании по�

требительской ценности. Персо�

нализированный маркетинг пол�

ностью меняет логику массового

маркетинга, ориентируясь на по�

требности каждого индивидуаль�

ного покупателя. Персонализация

маркетинга меняет не только мар�

кетинговую ориентацию компа�

нии, но и методологию маркетин�

га, а также его инструменты, вклю�

чая подход к маркетинговым ком�

муникациям. Реклама переходит

от массового воздействия к пер�

сонализированным онлайн�ком�

муникациям [2]. В фокусе продви�

жения находятся аудиторные сег�

менты, микросегменты и нацелен�

ность торгового предложения на

каждого потребителя.

Условия дальнейшего развития

маркетинга требуют анализа

и оценки таких показателей, как

намерение покупателей, перио�

дичность их покупок и объем, уро�

вень спроса, ассортимент поку�

пок, ключевые потребности поку�

пателей [3].

Следует выделить требования,

которые должны учитываться при

реализации маркетинговой актив�

ности компании:

а) присутствие не только в тради�

ционных каналах продвижения,

но и в сети Интернет;

б) обеспечение точек контакта

с брендом удобным для

пользователя образом;

в) сбор и обработка данных об ис�

тории покупок пользователя

и других аудиторных данных

в привязке к профилю пользо�

вателя;

г) разработка персональных

предложений для каждого

пользователя;

д) персонализация сайта под инте�

ресы конкретного пользователя;

е) использование данных о поль�

зователях при продвижении че�

рез каналы массовой коммуни�

кации с использованием персо�

нализированных адресных

предложений.

КЛЮЧЕВЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ

ПРОДВИЖЕНИЯ В ИНТЕРНЕТ�

СРЕДЕ

В зависимости от категории то�

варов роль интернет�коммуника�

ций в медиамиксе может меняться.

Для товаров предварительного вы�

бора характерен длительный пери�

од изучения предложений и сравне�

ния вариантов. Для товарных
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категорий, где для принятия реше�

ния необходим длительный пери�

од выбора и ознакомления с про�

дуктовыми характеристиками,

Интернет как канал получения ин�

формации имеет ключевое значе�

ние.

Каналы продвижения в сети Ин�

тернет могут классифицироваться

по спектру решаемых задач (фор�

мирование или обслуживание

спроса), а также по типу аудито�

рии (широкая «холодная» или

«горячая» и лояльная аудитории

(рис. 1), которые в настоящий мо�

мент заинтересованы в товаре

определенной категории).

Каналами, которые работают на

обслуживание существующего

спроса, являются контекстная

реклама (SEA) и органическое

продвижение сайтов (SEO), то

есть комплекс мер по продвиже�

нию в поисковых системах [4].

Существуют товарные категории

с высокой конкуренцией в поиско�

вых системах, что приводит к рос�

ту цен на аукционе контекстной

рекламы. К такой категории отно�

сится сектор объектов жилой не�

движимости (продажа квартир

для конечных потребителей). По

данным ЦИАН, в мае 2020�го года

на рынке Подмосковья предлага�

лось для продажи 349 жилых ком�

плексов*. Наличие в категории

профильных сайтов�агрегаторов,

таких как ЦИАН, Авито и Яндекс�

Недвижимость, осложняет или

делает невозможным органичес�

кое продвижение моносайтов рек�

ламодателей в результатах поис�

ковой выдачи, так как сайты�агре�

гаторы, в силу своего объема, ссы�

лочной массы и регулярности об�

новления контента воспринимают�

ся поисковыми системами как бо�

лее авторитетные, что обеспечива�

ет их появление наверху поиско�

вой выдачи. Для категорий с таки�

ми ограничениями в поисковом

продвижении характерно расши�

рение каналов коммуникации, по�

иск сопоставимых по эффектив�

ности методов продвижения. Сле�

дует отметить, что на «горячую»

аудиторию также осуществляется

продвижение при помощи парт�

нерского маркетинга, но он имеет

объективные ограничения по

объему привлеченных клиентов.

Рассмотрим возможные методы

продвижения для категории «про�

дажа объектов жилой недвижимо�

сти» в сети Интернет для работы

с существующим спросом. В дан�

ной категории интернет�продви�

жение является ключевым кана�

лом для пользователей, которые

заинтересованы в приобретении

квартиры. Здесь модель продви�

жения, ориентированная на суще�

ствующий спрос, выглядит следу�

ющим образом (рис. 2).

Ключевой задачей продвижения

в данной товарной категории яв�

ляется сбор максимального коли�

чества целевых заявок от пользо�

вателей, которые интересуются

объектом недвижимости опреде�

ленной категории, например,

квартирой в Подмосковье. Срав�

нение эффективности каналов

происходит по емкости, количе�

ству заявок и их стоимости.

Рис. 1. Классификация каналов продвижения в сети Интернет и типов аудитории

* URL: https://www.cian.ru/novostroyki'stroyashiesya'moskovskaya'oblast/ (дата обращения: 19.05.2020).
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Метрики 
эффективности 

Этапы 
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Каждый канал имеет определен�

ные ограничения (табл. 1).

Специфика и ограничения про�

движения в категории накладыва�

ют на рекламодателей требования

по постоянному поиску способов

повышения эффективности.

МЕТОДЫ ПОВЫШЕНИЯ

ЭФФЕКТИВНОСТИ

КОММУНИКАЦИЙ

В ИНТЕРНЕТ�СРЕДЕ

Основным способами повыше�

ния эффективности продвижения

в кампаниях, нацеленных на ра�

боту с существующим спросом

и на прямой отклик, являются

следующие:

1. Оптимизация стоимости

размещения (снижение цены

клика, показов рекламы). Раз�

мещение рекламы в сети Интернет

в ряде каналов осуществляется по

аукционной модели. К таким кана�

лам относятся: контекстная рекла�

ма, социальные медиа, аудитор�

ные закупки (programmatic). Руч�

ная или автоматизированная опти�

мизация настроек размещения по�

зволяет снизить стоимость клика

(CPC) или 1 000 показов рекламы

(CPM). Такой путь оптимизации

возможен в одном из следующих

случаев: при профиците емкости

аудитории, низком уровне актив�

ности рекламодателей в катего�

рии или долгосрочном присут�

ствии бренда в данном канале.

Такой подход сложно применим

с учетом высокой конкуренции

в категории «недвижимость» на

московском рынке, где в резуль�

татах выдачи, как правило, заня�

ты все рекламные места.

2. Расширение каналов про�

движения. Контекстная реклама

является базовым каналом при ра�

боте с существующим спросом.

В ряде категорий рекламодатели

развивают веб�ресурсы и занима�

ются органическим продвижени�

ем сайтов. В категории «недвижи�

мость» этот метод мало приме�

ним, так как под каждый жилой

комплекс создается собственная

посадочная страница (landing

page) или мини�сайт, который не

может конкурировать с сайтами�

агрегаторами, которые имеют

значимо больший вес и поэтому

появляются на первых страницах

поисковой выдачи.

Следующим каналом, который

задействуется в данной категории,

является аффилированный (парт�

нерский) маркетинг, то есть рек�

ламная модель, в которой компа�

ния выплачивает компенсацию

сторонним фирмам или частным

лицам за генерацию целевых зая�

вок. Аккумуляцией таких заявок

могут заниматься сайты профиль�

ной тематики или владельцы веб�

ресурсов и сообществ в соци�

альных медиа, которые имеют

широкую аудиторию. Данный ка�

нал имеет ограниченный объем

в силу своей специфики. В случае

если аффилированным партне�

ром является онлайн�СМИ – про�

фильный медианоситель, – то

ограничения количества заявок

связаны с широким выбором аль�

тернативных жилых объектов, ко�

торые есть на сайте. В случае, если

аффилированным партнером яв�

ляется вебмастер (владелец сай�

та или сообщества в социальных

медиа), то ограничения связаны

с тем, что пользователем данного

медианосителя является широкая

аудитория, и сложно получить

в короткий промежуток времени

большее количество заявок. Част�

ным случаем работы аффилиро�

ванного партнера является при�

влечение целевых заявок из поис�

ковых систем, что сложно приме�

нимо в данной категории из�за

высокой конкурентной активности

в поисковых системах.

Дальнейшее расширение меди�

амикса осуществляется за счет

следующих каналов:

1. Социальные медиа. Базовые

таргетинги настроек рекламы

в социальных медиа не дают воз�

можность выбрать аудиторию,

которая в настоящее время ищет

определенный тип недвижимости.

Данный канал может быть эффек�

тивен в определенных случаях:

а) при наличии у рекламодателя

базы данных потенциально за�

интересованных пользователей

(CRM);

Каналы продвижения Ограничения 

Контекстная реклама (SEA) Высокая конкуренция. Высокая стоимость клика (CPC). Ограничение емкости 

Органическое продвижение сайтов (SEO) Сложность (невозможность) попадания в результаты выдачи из-за сайтов агрегаторов 

Тематические сайты «категории 
недвижимости» 

Высокая конкуренция при продвижении. Ограниченный потенциал по количеству 
заявок 

Партнерский маркетинг (лидогенерация) Репутационные риски. Контентное окружение в местах размещения баннеров (brand 
safety). Ограниченный объем заявок. 

Социальные медиа Нет достаточного количества релевантных инструментов для продвижения в данной 
категории 

Аудиторные сегменты Верификация качества трафика. Видимость рекламы. Контент сайтов (brand safety) 
 

Таблица 1
Специфика цифровых каналов

М. Шейнина. Методы продвижения в сети Интернет на высококонкурентном рынке жилой недвижимости
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б) для расширения охвата за счет

создания Look0alike сегмента

пользователей.

2. Дисплейная реклама. В дан�

ном канале можно выявить два

метода продвижения:

а) размещение дисплейной рекла�

мы на тематических сайтах.

Данный вариант имеет некото�

рые ограничения. Продажа боль�

шинства рекламных инструментов

осуществляется по модели CPM

(оплата за 1 000 показов). Суще�

ствуют ограничения параметров

показа баннеров. На основных

сайтах доступны таргетинги по

разделам сайта. Показ рекламы

определенным аудиторным сег�

ментам практически не представ�

лен. Ряд сайтов предлагает рабо�

ту по модели CPA (оплата целе�

вого действия), но такая модель

имеет ограничения по количеству

привлекаемых заявок. Высокая

конкурентная активность ведет

к снижению внимания пользова�

телей;

б) рrogrammatic закупки. Ауди�

торные сегменты.

Являются вариантом размеще�

ния дисплейной рекламы. К пре�

имуществам относится возмож�

ность показа рекламы заинтере�

сованной аудитории, возмож�

ность персонализации сообщений

и возможность реализации сце�

нарного креатива (обеспечение

серийности показа баннеров).

Основными ограничениями тако�

го метода размещения являются:

качество трафика на некоторых

сайтах, ограничения видимости

баннеров и необходимости со�

кращения перечня сайтов из�за

требований brand safety. Тра�

фик, который не был виден

пользователю, был показан мо�

шенническими методами открут�

ки в небезопасном для бренда

контентном окружении, не несет

в себе ценности для бренда**,

поэтому при выборе параметров

размещения аудиторных закупок

необходимо учитывать данные

требования.

3. Рост эффективности внут�

ри используемых каналов.

Ограниченная емкость наиболее

эффективных каналов продвиже�

ния накладывает требования по

росту эффективности внутри ка�

налов продвижения. Основными

методами являются:

а) применение технологии ре0

таргетинга: повторная ком�

муникация с пользователями,

которые были на сайте рекла�

модателя, но не совершили це�

левое действие. Повторный

контакт повышает вероятность

вовлечения пользователя. Ис�

пользование данной техноло�

гии повышает количество кон�

версий. Ретаргетинг доступен

в социальных медиа, в контек�

стной рекламе и в аудиторных

закупках;

б) применение методов персо0

нализации коммуникаций.

Реализуется двумя способами:

создание нескольких групп

креативов, исходя из интере�

сов аудиторного сегмента/

микросегмента или с использо�

ванием DCO�платформы, кото�

рая включает в себя две техно�

логии: создание динамическо�

го креатива из загруженных

шаблонов и динамическую

оптимизацию креатива под ин�

тересы пользователя. Дина�

мические рекламные объявле�

ния могут синхронизироваться

с сегментами аудитории, чтобы

обслуживать конкретное объяв�

ление для каждого сегмента;

в) применение технологии look0

alike. Алгоритмы рекламной

платформы подберут пользова�

телей с похожими интересами

и поведением в Интернете на

основе данных о пользователях

в исходном сегменте. Исход�

ным сегментом могут являться

посетители сайта рекламодате�

ля. Пользователи из исходного

сегмента не попадут в новый

сегмент3*, что исключает пере�

сечение данных групп. Техно�

логия применяется в контекст�

ной рекламе, социальных ме�

диа и при осуществлении

programmatic закупок (ауди�

торные сегменты).

4. Креативные разработки.

Создание дифференцирующего

от конкурентного окружения кре�

атива позволит выделиться из

клаттера и повысить внимание

аудитории. Как правило, в катего�

рии используются 3D�изображе�

ния будущих объектов с перечис�

лением основных рациональных

преимуществ. Реализованные

творческие решения в другой кон�

цепции позволят выделиться на

фоне конкурентов. Также одним

из способов является использова�

ние нестандартных рекламных

форматов.

5. Оптимизация посадочной

страницы.

Повышение эффективности по�

садочной страницы за счет более

удобного размещения элементов:

создание понятной навигации,

расположение информационных

блоков. Оптимизация технических

параметров сайта, таких как ско�

рость загрузки страниц и элемен�

тов, также повышает коэффици�

ент конверсии в целевое действие.

Создание динамических блоков

** URL: https://www.sostav.ru/publication/digital'branding'brand'safety'traffic'quality'42606.html (дата обращения: 29.01.2020).
3* URL: https://yandex.ru/support/audience/segments/look'alike.html (дата обращения: 21.01.2020).
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на сайте с персонализированной

под определенного пользователя

информацией тоже повышает эф�

фект от продвижения.

АНАЛИЗ КЕЙСА ПО

ПРОДВИЖЕНИЮ ЖИЛОГО

КОМПЛЕКСА В КАТЕГОРИИ

«НЕДВИЖИМОСТЬ»

Рассмотрим применение мето�

дов повышения эффективности

продвижения в категории «жилая

недвижимость», которые были

апробированы при реализации

рекламной кампании.

Продукт: жилой комплекс, рас�

положенный в МО. Является жи�

лым кварталом нового поколения,

где созданы все условия для про�

живания и отдыха. Имеет необхо�

димую инфраструктуру. В комп�

лексе ведется строительство, ко�

торое поэтапно вводит в эксплуа�

тацию очереди объекта.

Продвижение жилого комплек�

са происходит на постоянной

основе с момента запуска строи�

тельства до введения в эксплуа�

тацию всех очередей комплекса.

Модель продаж построена через

получение целевых обращений,

которые конвертируются в сдел�

ки силами сотрудников застрой�

щика. Тестируются все каналы

привлечения целевых звонков

и заявок на сайте.

К моменту запуска рекламной

кампании рекламодатель активно

использовал основные каналы,

поэтому стояла задача рассмот�

реть новый канал продвижения –

programmatic рекламу (показ со�

общений аудиторным сегментам)

и подобрать методы персонали�

зации, которые повысят эффект

от коммуникации в дисплейной

рекламе, так как традиционные

каналы привлечения аудитории

(органическое продвижение, кон�

текстная реклама, аффилирован�

ный маркетинг, тематические сай�

ты) уже использовались в макси�

мальном объеме (табл. 2).

Для продвижения на широкую

аудиторию использовалась дис�

плейная реклама:

а)  сайты тематики «недвижи�

мость»;

б) аудиторные закупки – все, 25–

55, Москва, МО, пользователи,

которые интересуются покуп�

кой недвижимости на первич�

ном и вторичном рынке;

в) аудиторные закупки – все, 25–

55, Москва, МО, пользователи,

которые интересуются опреде�

ленными аспектами при выбо�

ре ЖК (количество комнат,

транспортная доступность, ин�

фраструктура, экология);

г) ретаргетинг на пользователей,

которые провели на сайте опре�

деленное время, проявили ин�

терес к объекту, но не остави�

ли заявку.

Для продвижения на заинтере�

сованную аудиторию использова�

лась контекстно�медийная рек�

лама по целевым поисковым зап�

росам, связанным с выбором

квартир.

При реализации кампании ис�

пользовалась демонстрация бан�

неров с различным содержанием

в зависимости от интересов

пользователей. Пользователям

без выявленных интересов пока�

зывались универсальные баннеры

с перечнем основных преиму�

ществ ЖК. Пользователям с выяв�

ленными интересами показыва�

лись баннеры, содержащие клю�

чевые преимущества в рамках

определенного интереса пользо�

вателей.

При формировании креативно�

го решения использовались сле�

дующие переменные:

а) интерес к определенному типу

квартиры (количество ком�

нат);

б) в зависимости от социально�

демографических параметров

и интересов пользователю де�

монстрировался баннер с раз�

личными преимуществами: дет�

ская площадка, удобное транс�

портное сообщение с Москвой,

хорошая экология, инфра�

структура, зоны отдыха.

Результаты:

За период кампании было при�

влечено 1296 целевых заявок

(табл. 3). Наиболее низкую сто�

имость целевого действия обеспе�

чили следующие каналы продви�

жения: programmatic (аудиторные

сегменты) и ретаргетинг. Из двух

аудиторных сегментов более эф�

фективным оказался сегмент,

в котором использовалась персо�

нализация креативов для микро�

сегментов пользователей.

Параметры Детализация 

Цели рекламной 
коммуникации 

1) Информирование аудитории о преимуществах жилого 
комплекса; 
2) Максимизация целевых действий: заявок на сайте 
и звонков от потенциальных покупателей; 
3) Снижение стоимости целевого действия (CPA) 

Целевая аудитория Все, 25–55, со средним и высоким доходом, Москва, МО, 
интересуются покупкой жилья в настоящее время 

Задача Тестирование новых каналов продвижения и методов 
персонализации коммуникаций 

Период кампании  2 месяца 

Бюджет 7 400 000 рублей (без учета НДС) 
 

Таблица 2
Основные параметры рекламной кампании

М. Шейнина. Методы продвижения в сети Интернет на высококонкурентном рынке жилой недвижимости
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По итогам кампании минималь�

ная стоимость клика (CPC) зафик�

сирована у контекстно�медийной

рекламы и ретаргетинга, что явля�

лось прогнозируемым результа�

том, так как данный канал рабо�

тает с актуальными поисковыми

запросами. При этом цена конвер�

сии у контекстно�медийной рекла�

мы выше, чем у аудиторного сег�

мента № 2 (интересуются опреде�

ленными параметрами недвижи�

мости). Дисплейная реклама на

тематических сайтах не эффектив�

на как канал привлечения целевых

действий. Стоимость конверсии

делает нецелесообразным ис�

пользование данного канала для

привлечения заявок. Дисплейная

реклама для аудиторного сегмен�

та № 2 с использованием персо�

нализированного креатива полу�

чила самый высокий CTR среди

каналов продвижения на широкую

аудиторию (0,39%). Также у дан�

ного типа размещения самый вы�

сокий коэффициент конверсии

в целевое действие (CR – 1,28%)

и самая низкая стоимость целево�

го действия (CPA) за исключени�

ем ретаргетинга. Результаты про�

движения на второй аудиторный

сегмент также показали свою эф�

фективность.

Использование аудиторных за�

купок в рамках кампании позволи�

ло расширить охват целевой ауди�

тории, увеличить количество зая�

вок и снизить стоимость целевого

действия. В данной категории ис�

пользование аудиторных закупок

является эффективным каналом

продвижения и может выступать

ключевым каналом привлечения

заявок. Существенным плюсом

продвижения на аудиторные сег�

менты является низкая стоимость

клика, сопоставимая с контекст�

но�медийной рекламой, большая

емкость и возможность одновре�

менно с получением заявок фор�

мировать знание о жилом комп�

лексе у заинтересованной аудито�

рии, что в дальнейшем может кон�

вертироваться в рост брендовых

запросов в поисковых системах.

Для повышения эффективности

будущих кампаний рекомендует�

ся протестировать следующие ме�

тоды:

1. Показ рекламы аудиторным

сегментам других DSP (pro0

grammatic) платформ для срав�

нения качественных характери�

стик аудитории внутри одного

канала (видимость рекламных

носителей, перечень площадок

для размещения).

2. Персонализация контента сай�

та с учетом интересов опреде�

ленного пользователя. Техно�

логии персонализации позволя�

ют в реальном времени под�

страивать сайт под потребности

пользователя в соответствии

с его поведением – контекст�

ная выдача автоматически ме�

няется в зависимости от прояв�

ления пользователем интереса

к тем или иным объектам, цено�

вому диапазону, параметрам

квартиры и т. д.

3. Использование механизма ди�

намического ретаргетинга: ин�

теграция в рекламный баннер

определенного объекта –

именно того, который просмат�

ривал пользователь.

4. Применение технологии look0

alike: формирование профиля

потенциального клиента на

основе посетителей сайта и по�

каз рекламы пользователям со

схожим потребительским пове�

дением.

Канал CTR, 
% 

CPC, 
руб. 

Количество 
кликов 

CR (в 
целевое 
действие), 

% 

Бюджет, 
руб. 

Целевое 
действие 
«звонок/ 
заявка на 
сайте» 

CPA, 
руб. 

Дисплейная реклама. Аудиторный сегмент № 1 
(интересуются покупкой квартир) 

0,28 71,43 30 352 0,98 2 168 000 297 7 289 

Дисплейная реклама. Аудиторный сегмент № 2 
(интересуются определенными аспектами - 
количество комнат, транспортная доступность, 
инфраструктура, экология) 

0,39 56,41 50 037 1,28 2 822 600 640 4 407 

Дисплейная реклама в контекстно-медийных 
сетях Google и Яндекс (по релевантным 
поисковым запросам) 

1,22 36,00 31 720 0,74 1 141 920 235 4 865 

Дисплейная реклама. Ретаргетинг на 
посетивших сайт, но не сделавших целевое 
действие 

1,29 21,00 8 385 1,03 176 085 86 2 039 

Дисплейная реклама. Сайты тематики 
«недвижимость» 

0,12 157,01 6 420 0,57 1 008 000 37 27 545 

Итоговые показатели 0,66 68,37 126 914 0,92 7 316 605 1 296 9 229 

 

Таблица 3
Сводные показатели результатов кампании
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Сформулированные выводы

могут иметь практическую значи�

мость при реализации онлайн�

кампаний для товаров категории

«жилая недвижимость». Пред�

ставленный алгоритм методов

продвижения, который был

апробирован на практике, может

являться прототипом для буду�

щих рекламных кампаний в кате�

гории.
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Methods of Promotion through Internet in the Highly Competitive Real Estate Market

Sheinina Mariana Aleksandrovna,
Assistant professor of the Marketing Communications Chair of the Moscow Polytechnical University (Moscow Polytech);
B. Semenovskaya st. 38, Moscow, Russia, 107023 (maryana_sheynina@mail.ru)

The role of internet'communications in mediamix can change depending upon the category of goods. For the goods categories
that require a prolonged choice period, Internet is the most important as a means of promotion. When working with the present
demand, promotion in the search engines (organic promotion and contextual advertising) and methods of affiliate marketing are
most effective. Because of high competition in the real estate category, these means have limited effect, that is why it is obligatory
to look for additional techniques increasing communications efficiency.An advertising campaign to promote a residential compound
when promotional materials were shown to audience segments proved high efficiency of programmatic placement according to
the following metrics: CTR, CPC, РЎPA. The advantages of promoting to audience segments are a low click cost technique (CPC)
comparable to context media advertising, large coverage, the potential of attracted requests and additional possibility to increase
the brand awareness with simultaneous decision making to generate desired actions. Application of communications
personalization directed to microsegments of audience also increases efficiency of promotion. Creative adaptation to audience
segments increased usersвЂ™ engagement in communications by 12% (CTR) and decreased the cost of conversion into the
desired action by 43% (CPA).

Keywords: personalized communications; digital communications; performance promotion; promotion in real estate market;
online promotion; promotion in real estate market.
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ТУРИСТСКИЕ «МАГНИТЫ» МАЛОЙ РОДИНЫ И АКТИВИЗАЦИЯ

МОЛОДЕЖНОГО ТУРИЗМА В ПРОДВИЖЕНИИ ТЕРРИТОРИИ
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Цель: Исследовать значение туристских «магнитов» малой Родины в продвижении территории в российских реалиях
с точки зрения активизации молодежного туризма и вовлечения российской молодежи в трансляцию ценности мест своего
проживания для зарубежных гостей (которые могут получить личные непредвзятые впечатления о стране пребывания).
Задача: Проанализировать отношение российской и зарубежной молодежи к малой Родине и выявить направления
в восприятии, нуждающиеся в коррекции, а также определить значимые «магниты» малой Родины, способствующие
активизации молодежного туризма.
Результат: Полученные данные свидетельствуют о различиях в восприятии малой Родины среди российской и зарубежной
молодежи. Была выявлена сложность, заключающаяся в неготовности большинства представителей российской молодежи
рекомендовать к посещению места, относимые ими к малой Родине. Также было выявлено, что есть «магниты» символы,
«магниты» образы и «магниты» штампы, которые целесообразно развивать и использовать при вовлечении российской
молодежи в осознание ценности собственной малой Родины и продвижении ее положительного имиджа.
Вывод: Поскольку молодежь является наиболее активной частью общества, и взаимоотношения, сформовавшиеся
в молодом возрасте, формируют фундамент дальнейшего сотрудничества между представителями различных стран, то
целесообразной представляется активизация воспитательной и культурно'просветительской деятельности университетских
центров в регионах и местных властей, инициирующих социально'инфраструктурные проекты, интересные молодежи.
Развитие проектов туристских «магнитов» малой Родины с участием университетских центров в регионах, представляющих
собой место сосредоточения активной российской и зарубежной молодежи, позволит влиять на формирование
положительного имиджа нашей страны, свободного от представленных в зарубежных СМИ и системах международной
рейтинговой оценки штампов.

Ключевые слова: туристские «магниты»; малая Родина; продвижение; территория; молодежный туризм; университетские
центры.

Глобализационные изменения

в обществе отражаются на эконо�

мических и политических процес�

сах, способствуют адаптации со�

циума к трендам мультикультур�

ности и мультирелигиозности, во

многом приводят к стиранию гра�

ниц уникальности происхождения

народов и полноценного отожде�

ствления себя с конкретной терри�

торией и ее прошлым. Вместе

с тем, социальная идентичность

жителей имеет во многом решаю�

щее значение в вопросах продви�

жения территории, ее популярно�

сти и возможностей развития,

в том числе за счет вовлеченности

и активной позиции местного со�

общества [1].

В данном контексте особое зна�

чение приобретает сохранение

этнографического разнообразия

стран, опирающегося культурное

своеобразие и принадлежность

к определенной территории мест�

ных сообществ.

Соответственно, необходимо

одновременное совмещение от�

крытости, стремления к сотрудни�

честву и сохранения «внутренней

ценности» территории, опираю�

щейся на социальную идентич�

ность и ее восприятие местными

жителями. Отметим также, что

наиболее активной частью обще�

ства, склонной к вовлечению

в различные проекты и к искрен�

ней трансляции ценностных ори�

ентиров, традиционно выступает

молодежь, которую следует при�

влекать к продвижению осознава�

емой ими ценности территории.

Например, Е.С. Соколова отмеча�

ет, что «… в последние годы отме�

чается рост понимания частью мо�

лодых людей значимости соб�

ственной роли в процессе станов�

ления и развития общества» [2].

Традиционно важнейшую роль

в формировании «открытого

мира» или мира «без границ»,
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бесспорно, занимает туризм. Не�

зависимо от его формы и направ�

ленности, въездной, выездной или

внутренний, – именно туризм при�

зван решать задачи публичной

дипломатии в создании узнавае�

мых и понятных образов наших

стран. Являясь одной из приори�

тетных отраслей экономики, не

только в России, но и в большин�

стве развитых стран мира, туризм

становится «послом дружбы и до�

верия» между странами, посколь�

ку дает возможность личного опы�

та общения, собственных впечат�

лений о стране, а не формируемых

из коммуникационных СМИ.

Отметим, что для России данный

вопрос более чем актуален, в осо�

бенности из�за складывающейся

на мировой арене политической

ситуации и ограниченности присут�

ствия ее представителей на различ�

ных коммуникационных площад�

ках, оказывающих влияние на

формирование мнения населения.

Этому же способствуют различные

международные рейтинговые

оценки, в рамках которых наша

страна представляется зарубеж�

ной аудитории в  образе «несво�

бодного» и «милитаризированно�

го» государства, где различные,

в том числе «национальные мень�

шинства подвержены дискримина�

ции» [3]. Такая информация спо�

собствует снижению привлека�

тельности России и ее определен�

ных территорий в качестве жела�

тельной туристкой дестинации.

Учитывая активность молодых

людей, их склонность к новым

впечатлениям, неформальному

общению и тому факту, что они

формируют траекторию будущих

контактов между странами и их

профессиональными сообщества�

ми, именно молодежный туризм

представляется наиболее перс�

пективным направлением будуще�

го взаимодействия.

Считаем, что при формировании

нового облика российского туриз�

ма, ориентированного на молодое

поколение, одной из задач стано�

вится сохранение качественного

и многопланового восприятия

своих родных городов, как для их

жителей, так и для туристов, вы�

бирающих маршруты к этим мес�

там, с целью отдыха и знакомства

с территориальными рекреацион�

ными ресурсами.

Судя по опыту развития туризма

в мире, распространенной пред�

ставляется практика формирова�

ния туристских маршрутов с уче�

том уже имеющихся брендов тер�

ритории, способных привлечь вни�

мание туристов [4, 5, 6, 7, 8].

Однако, на наш взгляд, важным

трендом в данной индустрии ста�

новится появление турпродуктов,

стремящихся открыть новые воз�

можности для посещения и со�

здать новые образы традицион�

ных российских городов, в том

числе и провинциальных, а также

деревень и поселков. Выявление

новых уникальных ресурсов тури�

стско�рекреационного типа на та�

ких мало известных в мировой ту�

ристкой среде территориях – но�

вый этап развития отрасли и но�

вые возможности для формирова�

ния свободного и открытого мира

при одновременном сохранении

его своеобразия.

В русском языке и российском

менталитете существует понятие

«малая Родина». Она вмещает

в себя весьма емкое содержание.

Это и место, где родился, и все те

образы территории, которые окру�

жали тебя в период взросления

и становления, как личности. Ма�

лая Родина – это место, куда ты хо�

чешь вернуться и делаешь это при

первой же возможности, с кото�

рым ты ассоциируешь свою жизнь

и лучшие ее моменты, – моменты

юности и молодости. Важно пони�

мать, что малая Родина для русско�

го человека – всегда ассоциатив�

ный, устойчивый образ, наделен�

ный конкретными чертами и притя�

гательностью, а главное, узна�

ваемостью и характерностью.

Приоритетным представляется,

чтобы в перспективе и молодежь

разных стран мира была способна

воссоздавать эти образы малой

Родины российской молодежи,

в основе которых лежало бы зна�

комство с новыми увлекательными

маршрутами. Чтобы образы малой

Родины россиян стали притяга�

тельны, как «магниты», для самих

жителей России и для ее гостей,

что соотносится с реализацией

стратегических целей по развитию

туризма в нашей стране.

Чтобы такой вариант развития

событий мог воплотиться в реаль�

ность, необходимо обратить вни�

мание на несколько важных аспек�

тов, которые характеризуют отно�

шение молодежи к малой Родине.

В таком ракурсе в феврале 2020

года было проведено исследова�

ние –  онлайн�опрос 1 000 чело�

век в возрасте от 18 до 30 лет.

В нем приняли участие молодые

люди из Москвы, Московской,

Тульской, Калужской, Ярослав�

ской, Омской Свердловской, Бел�

городской, Волгоградской, Рос�

товской, Тюменской, Брянской об�

ластей; Санкт�Петербурга, Красно�

дарского, Ставропольского, Хаба�

ровского краев, респ. Адыгея,

Башкортостан, Татарстан, Ямало�

Ненецкого АО.

Исследование показало, что

у граждан нашей страны и ино�

странных граждан различается

восприятие малой Родины и отно�

шение к ней как объекту турист�

ского показа. Результаты исследо�

вания представлены в таблице 1.

Полученные данные относи�

тельно опрошенных россиян визу�

ализированы на рисунке 1.
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Результаты, полученные относи�

тельно опрошенных молодых лю�

дей�иностранцев приведены на

рисунке 2.

Следует обратить внимание на

тот факт, что многие опрошенные

(россияне и иностранцы) вообще

не задумывались о подобных во�

просах.

Согласно полученным данным

можно предположить, что:

1. Российская молодежь в боль�

шей степени осознает свою при�

надлежность и эмоциональную

близость не столько к России в це�

лом, как к той ее части, где родил�

ся и вырос. Привязка к региону

или конкретному городу для на�

шей молодежи весьма велика, что

во многом связано с множествен�

ными различиями российских ре�

гионов в силу масштаба нашей

страны и ее культурного и геогра�

фического многообразия.

2. В то же время, по какой�то

причине, наши молодые люди сла�

бо ассоциируют себя с теми горо�

дами и поселками, в которых вы�

росли. Тогда как иностранные

граждане в этом вопросе более

активны. Социологи связывают

данное обстоятельство с растущи�

ми темпами урбанизации и жела�

нием  молодых людей начать но�

вую жизнь в мегаполисе.

3. 64% опрошенных россиян

способны утвердительно и четко

определить образ или символ сво�

ей малой Родины и часто настаи�

вают на том, что именно такая ха�

рактеристика делает территорию

узнаваемой для всех, кто там про�

живает или бывал в качестве гостя

города/деревни/поселка. Ино�

странные граждане в большинстве

случаев дают характеристику малой

Родины, отождествляемую с куль�

турой своей страны в целом.

4. Наиболее опасной выглядит

ситуация в рамках интерпретации

значения ответа на вопрос о готов�

Россияне Иностранцы Результат опроса молодежи, %. 
Опрошено 1000 человек из 20 регионов 

России. 
Возраст от 18 до 30 лет. 

Граждане России и иностранные 
студенты, гости России 

Да Нет Не 
знаю Да Нет Не 

знаю 

Вы знаете, что для вас значит малая 
Родина? 54 28 18 36 20 44 

Вы ассоциируете себя с малой Родиной? 32 26 42 52 18 30 

У вас есть что-то (образ, символ) малой 
Родины? 

64 4 32 32 16 54 

Вы готовы быть туристом на своей 
малой Родине? 

26 34 40 16 14 70 

Вы готовы рекомендовать туристам 
посещение своей малой Родины? 

44 18 38 68 8 24 

 

Таблица 1
Результаты исследования мнения молодежи о восприятии малой Родины

как объекта туристского показа

Рис. 1. Результаты опроса молодежи (россиян) относительно
восприятия малой Родины
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Рис. 2. Результаты опроса молодежи (иностранцев) относительно
восприятия малой Родины
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ности стать туристом на своей ма�

лой Родине. Как видим, 34% рос�

сиян ответили отрицательно. Се�

годня российская молодежь

утверждает, что знакомства с род�

ным краем вполне достаточно

и нет необходимости в получении

дополнительной краеведческой

информации. А также в большин�

стве случаев малая Родина не

отождествляется молодыми людь�

ми как место организованного от�

дыха. Схожие ответы дали и ино�

странные граждане.

5. В ответ на вопрос о том, мож�

но ли рассматривать малую Роди�

ну как место, куда можно пригла�

сить туриста, однозначно утверди�

тельно ответили 68% иностранных

граждан и всего 44% россиян. От�

рицательное мнение представлено

на уровне 8% среди иностранцев

и 18% российских граждан.

Необходимо понимать, что рос�

сияне, и молодежь в том числе,

пока не до конца осознают тот по�

тенциал и масштаб туристской при�

влекательности, которыми наделены
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территории, относимые к их ма�

лой Родине. Во многом те образы

и символы, которые есть в созна�

нии молодых людей, не соотно�

сятся или вообще противоречат

путеводителям и традиционным

туристским каталогам. Однако

считаем, что ассоциации, появив�

шиеся в связи с возможностями

проведения организованного от�

дыха для себя, подтверждают воз�

можности организации необыч�

ных туристских программ для ино�

странных гостей.

В рамках проведенного иссле�

дования были также уточнены

«магниты», по их мнению, форми�

рующие привлекательность малой

Родины. Так, согласно получен�

ным результатам наиболее часты�

ми «магнитами» для туристов

были названы следующие (по убы�

ванию):

1. Ландшафтные формы (лес,

озеро, берег реки) – 18%.

2. Гастрономия (традиционная

кухня) – 16%.

3. Досуг и спорт (традиционный

отдых горожан и местные

спортивные команды) – 14%.

4. События (современные меро�

приятия, известные в широкой

общественности и СМИ) – 11%.

5. Традиции и обычаи (праздники,

обряды, ведение хозяйства) –

10%.

6. Мифы и легенды, исторические

факты (связанные с территори�

ей) – 9%.

  7. Персонализация (известные

жители территории) – 6%.

  8. Архитектурные формы (фор�

мы, тип построек и др.) – 4%.

  9. Языковые формы (устойчивые

выражения, фразеологизмы) – 4%.

10.Климат и его особенности

(уникальные природные явле�

ния) – 3%.

11.Традиционные достопримеча�

тельности (включенные в рас�

крученные маршруты) – 3%.

12. Национальное достояние (сим�

волы, известные как нацио�

нальный колорит России) – 2%.

Доли каждого из типов «магни�

тов», выделенных в процессе

опроса молодежи, отражены на

рисунке 3.

Считаем, что возможно выделить

ряд приоритетных направлений по

формированию не только устойчи�

вого восприятия территории мест�

ными жителями, но и использовать

базу уже имеющихся образов, как

основу туристской привлекатель�

ности территории малых городов

и районов нашей страны при раз�

работке программ и проектов раз�

вития локального туризма для мо�

лодежи, которые далее можно бу�

дет масштабировать для сегмента

молодых туристов из�за рубежа

(возможно, привлекаемых для по�

лучения образования в России

и параллельно знакомящихся с ее

территориями).

С этой точки зрения целесооб�

разно объединить представлен�

ные туристские «магниты» (моти�

ваторы) в три группы:

1. «Магниты» символы – они дей�

ствительно отражают представ�

ления людей о тех или иных сим�

волах территории, которыми хо�

чется делиться и с которыми

в первую очередь знакомят жи�

тели гостей.

2. «Магниты» образы – это всё то,

что наполняет территорию

смыслами, как для туристов,

так и для местного населения,

позволяет идентифицировать

территорию с конкретными со�

бытиями и персоналиями.

3. «Магниты»�штампы – характе�

ристики территории, которые

либо искусственно поддержива�

ются и активно продвигаются

в существующих туристских

маршрутах, либо образы�упо�

минания, сформированные

в СМИ и часто используемые

в различных материалах о тер�

ритории, способные создавать

ошибочное представление о ха�

рактере места и его истинной

привлекательности.

Наглядно группы туристских

«магнитов» малой Родины пред�

ставлены на рисунке 4.

Рис. 3. Типы туристских «магнитов» в долевом отношении
(по результатам опроса), %
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Рис. 4. Группы туристских «магнитов» малой Родины
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Считаем целесообразным попу�

ляризировать в молодежной сре�

де объекты притягательности ма�

лой Родины. Это предполагает,

при организации работы органов

власти и бизнес�сообществ по

развитию новых перспективных

проектов локального туризма, ак�

центировку внимания на возмож�

ности формирования «магнитов»�

символов и «магнитов»�образов,

интересных для молодежи.

Данное направление деятельно�

сти предполагает также активное

вовлечение в эти процессы вузов.

Вузы задействованы, помимо

образовательного процесса, в вос�

питательной и профориентацион�

ной деятельности, привлекают мо�

лодежь к участию в социально зна�

чимых, например, экологических

и различных волонтерских проек�

тах, вовлекают в культурную

жизнь и в изучение исторического

профиля территории. Также уни�

верситетские центры являются

сферой притяжения обучающихся

из�за рубежа в рамках реализуе�

мого экспорта образовательных

услуг и осуществляемых программ

обмена обучающимися и молоды�

ми преподавателями. Соответ�

ственно, вовлечение российской

вузовской молодежи в проекты по

популяризации туристских марш�

рутов малой Родины и искренняя

трансляция своего положительно�

го отношения  будут способство�

вать формированию такого же ин�

тереса у представителей зарубеж�

ной молодежи, получающей в этом

случае собственное, не предвзятое

отношение к нашей стране.

В таком ракурсе, по нашему

мнению, приоритетными должны

стать:

1. Популяризация экологического

туризма с использованием уни�

кальных ландшафтных форм.

2. Формирование гастрономиче0

ских брендов, маршрутов и ту�

ров на основе локальной иден�

тичности. Как результат – разви�

тие гастрономического туризма.

3. Популяризация спортивного

туризма, поддержка местных

спортивных команд и организа�

ция комплексных туристских

предложений для болельщиков

в дни соревнований.

4. Развитие событийного туризма,

как точки притяжения в СМИ,

и формирование специальных

предложений по наполненнос�

ти туристскими аттракциями

различной направленности ту�

ров в дни проведения данных

событий.

В настоящее время вопросами

создания и формирования тури�

стических «магнитов» малой Ро�

дины для молодежи в России уже

активно занимается ряд регионов.

В большинстве случаев они ис�

пользуют возможности примене�

ния туристского краеведения,

этнографии и военной истории.

Современными лидерами отрасли

по формированию туристских

магнитов малой Родины стали та�

кие регионы, как: Ямало�Ненец�

кий АО, Ставропольский край,

Московская область.

Так, например, в ЯНАО особое

значение имеет работа с молоде�

жью по сохранению культурной

идентичности севера, изучение тра�

диций и культуры ненецкого наро�

да. В этом ключе сформирован ка�

лендарь туристских событий с ори�

ентацией на культурное многообра�

зие народов севера, с обязатель�

ным участием не только органов

власти, но и самих жителей в под�

готовке мероприятий и туристских

предложений. Примером может

стать работа Молодежного Сове�

та при Правительстве ЯНАО.

Ставрополье все чаще стано�

вится местом проведения крупных

международных мероприятий,

в большинстве случаев молодеж�

ных. Например, опыт проведения

Студенческой весны стран БРИКС

и ШОС позволил привлечь более

5 000 иностранных гостей, а также

задействовать не менее 3 000 во�

лонтеров, каждый из которых обя�

зан был пройти комплексный экза�

мен по истории родного края и зна�

нию обычаев и туристских марш�

рутов, а также быть готовым пока�

зать свой регион на уровне про�

фессионального экскурсовода.

В Московской области созданы

и проведены уникальные проекты

«Зима в Подмосковье» и «Лето

в Подмосковье», объединившие

в себе календарь разнонаправ�

ленных событий, каждое из кото�

рых притягательно для своей ка�

тегории жителей и гостей регио�

на. Вместе они позволили сфор�

мировать те самые магниты, кото�

рые увеличили внутренний турист�

ский поток в регионе более чем

в 3,5 раза, сделали более узнава�

емыми для жителей столичного

региона малые города Подмоско�

вья. Как следствие, увеличилось

и количество иностранных турис�

тов, посещающих Московскую об�

ласть, независимо от традицион�

ных туристских маршрутов.

Проекты муниципального (т.е.

городского или поселенческого)

уровня по развитию туристских

«магнитов» Подмосковья, как ма�

лой Родины также далеко извест�

ны за пределами традиционных

туристских маршрутов. Так, в Сер0

пухове, недавно вошедшем

в маршрут Золотое кольцо России,

был запущен новый гастрономи�

ческий бренд – «Серпец». На под�

ходе открытие новых, нетрадици�

онных для города музеев – музей

Хлеба, музей Мороженого, музей

Печатного дела.

Чехов, Коломна и Дмитров, бла�

годаря имеющейся инфраструктуре

спортивных объектов мирового

уровня, становятся центрами прове�
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дения мировых спортивных сорев�

нований. Каждое из этих событий

привлекает к себе тысячи болель�

щиков, а значит и формирует посто�

янный интерес к достопримечатель�

ностям данных городов.

В Подольске запущена серия

проектов по созданию новых обра�

зов города. Среди них – «Глобус

Большого Подольска» и квест�туры

«Добро пожаловать в Подольск».

В результате ожидается создание

новых точек на карте туристских

возможностей, каждая из которых

отразит реальный облик города,

его значимость и необычность гла�

зами самих подольчан. Основой

развития большинства проектов

Подольска становится использова�

ние потенциала молодежи, студен�

тов, вовлечение их в проектную

работу, направленную на развитие

локальной идентичности. Моло�

дежные проекты ложатся в основу

идей по созданию новых интерак�

тивных версий знакомства с объек�

тами традиционного показа, а так�

же по проведению традиционных

мероприятий календаря турист�

ских событий в новых, неожидан�

ных формах. Целью данных изме�

нений является – привлечение вни�

мания жителей к туристским воз�

можностям города.

Считаем, что развитие турист�

ских «магнитов» малой Родины –

это перспективное направление

туризма, направленное как на ме�

стных жителей, так и на гостей

нашей Родины. Уникальность Рос�

сии заключается не только в клас�

сическом понимании ее многооб�

разия, но и базируется на специ�

фике и притягательности каждо�

го отдельного ее уголка, не спо�

собного оставить равнодушным

никого, из числа тех, кто выбрал

Россию, как место туризма, отды�

ха, учебы, а может быть и жизни.

Развитие данного направления

возможно, если в качестве провод�

ников туристских «магнитов» бу�

дет выступать молодежь, вовле�

ченная в различные, представляю�

щие для нее интерес, проекты.

Учитывая, что молодежь прово�

дит много времени в сети, обосно�

ванным является использовать ту�

ристские «магниты» малой Роди�

ны» в рамках интернет�маркетинга.

Так, большинство территорий в на�

стоящий момент активно формиру�

ют собственную систему присут�

ствия в том или ином информаци�

онном поле [9]. При этом необхо�

димо понимать, что банального при�

менения официальных сайтов и ак�

каунтов в социальных сетях, отра�

жающих деятельность тех или иных

объектов показа или органов вла�

сти, уже явно не достаточно. Опре�

деленным мейнстримом становит�

ся формирование контента за счет

блогеров и самих жителей.

Так, по оценкам ряда независи�

мых агентств, а также на основа�

нии исследований об эффектив�

ности продвижения новых объек�

тов туристского показа в Москов�

ской области, именно интернет�

контент, сделанный жителями го�

рода, в 67% случаев был первым

источником информации о пред�

лагаемом туристском продукте.

В результате грамотной настрой�

ки поисковых сервисов, а также

благодаря удобно расположенной

и продуманной заранее фотозоне,

интернет�акциям, слоганам и хэш�

тегам, территория Южного Под�

московья сумела за период 2018–

2019 гг. сэкономить до 32% рек�

ламного бюджета, направляемого

в стандартном порядке на продви�

жение местного турпродукта.

Идеология развития туристско�

го продукта, подкрепленная цен�

ностью и известностью туристско�

го «магнита», позволяет созда�

вать новые уникальные коммер�

ческие предложения, но с уже

узнаваемыми брендами. При этом

важной особенностью становится

максимальное использование тех�

нологий, отражающих процессы

урбанистического развития го�

родских пространств. Например,

технологии «Умный город» или

новые стандарты «Цифровизации

городских пространств» в целях

упрощения коммуникации, в том

числе бизнес�навигации в услови�

ях городских пространств. Систе�

ма туристских «магнитов» малой

Родины в данной парадигме со�

здает эффективные предпосылки

учета штампов и узнаваемых брен�

довых концепций с возможностью

их быстрой и понятной трансляции

всем заинтересованным контакт�

ным аудиториям.

Таким образом, на концепцию

туристских «магнитов» малой Ро�

дины целесообразно обратить вни�

мание не только современным

идеологам городского развития,

но и маркетологам, создающим

активные бизнес�решения, встро�

енные в социально�инфраструк�

турную канву территории, исполь�

зуя их как эффективные инстру�

менты продвижения. В данном на�

правлении следует учитывать роль

молодежи и развития молодежно�

го туризма, в качестве искреннего

проводника ценностей террито�

рии, способствующего приросту

интереса к ней извне.

Развитие данного направления –

«магнитов» малой Родины, и ак�

тивное вовлечение в его проведе�

ние университетских центров в ре�

гионах, представляющих собой

место сосредоточения активной

российской молодежи и зарубеж�

ных молодых людей, получающих

образовательные услуги в России

и пребывающих в университетах

краткосрочно в рамках программ

обмена, позволит влиять на фор�

мирование положительного имид�

жа нашей страны, свободного

В. Бондаренко, Т. Романишина. Туристские «магниты» малой Родины и активизация молодежного туризма  . . .
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от представленных в зарубежных

СМИ и системах международной

рейтинговой оценки штампов. Дан�

ные обстоятельства будут способ�

ствовать открытости и возможно�

стям дальнейшего сотрудничества

на основании личных впечатлений

о стране и сформировавшихся в

молодые годы личных и профес�

сиональных контактов между

представителями различных

стран.
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Objectives: to study the significance of tourist «magnets» of the small Motherland in promoting the territory in Russian realities
in terms of activating youth tourism and involving Russian youth in broadcasting the value of their places of residence for foreign
guests (who can get personal unbiased impressions of the host country).
Task: to analyze the attitude of Russian and foreign youth to the small Motherland and identify areas in perception that need
correction, as well as to identify significant «magnets» of the small homeland that contribute to the activation of youth tourism.
Result: the data obtained show differences in the perception of a small homeland among Russian and foreign youth. It was
revealed that the majority of Russian youth representatives are not ready to recommend visiting places that they refer to as their
small Homeland. It was also revealed that there are «magnets» symbols, «magnets» images and «magnets» stamps that are
appropriate to develop and use when involving Russian youth in understanding the value of their own small homeland and
promoting its positive image.
Conclusion: since young people are the most active part of society, and the relationships formed at a young age form the
Foundation for further cooperation between representatives of different countries, it is advisable to activate educational and
cultural activities of University centers in the regions. The development of projects of tourist «magnets» of the small Motherland
with the participation of University centers in regions that are a place of concentration of active Russian and foreign youth will
help to influence the formation of a positive image of our country, free from the characteristics which presented in foreign media
and international rating systems.
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На протяжении ряда лет, в рамках своей профес�

сиональной деятельности на посту начальника управ�

ления маркетинговой и рекламной деятельности

РГГУ, мне пришлось провести около сотни выставок

в сфере высшего образования. Разработал и читаю

сейчас дисциплину для бакалавриата «Управление

выставочно�конгрессной деятельностью». Со свои�

ми коллегами готовлю учебное пособие по органи�

зации и проведению выставочной деятельности

в сфере образования. Прочитал огромное количество

отечественных и зарубежных статей и книг, посвящен�

ных выставкам и управлению выставочной деятель�

ности в организации. Не стоит обижать авторов этих

произведений, но все они, кроме разочарования, ни�

чего путного и достойного не предложили.

И вот новая книга. Признаюсь, долго вертел ее в ру�

ках, прежде чем купить. Стоит ли она своих денег или

опять очередная теоретическая путаница и некомпе�

тентность?

Но учебное пособие «Выставочный маркетинг»

меня приятно удивило. Прежде всего логичной струк�

турой изложения основ выставочной деятельности.

Согласен с авторами, что надо выставку рассматри�

вать в комплексе маркетинга�микс. Авторы, следуя

продуманной логике, часть I так и назвали: « Выстав�

ка как инструмент маркетинга».

В главах этой части авторы, как кажется, чересчур

много внимания уделяют терминологическому ана�

лизу понятий «выставка», «ярмарка», функций вы�

ставок и их трактовки разными авторами и т.п. Это

можно было бы оправдать, если бы авторы назвали

свой труд не учебным пособием, а монографией.

Думаю, что это лишнее в изложение сути. Тем более

что пособие ориентировано на специалистов вы�

ставочной и ярмарочной деятельности, выставоч�

ного бизнеса. Согласитесь, к чему там много слов

и страниц тратить впустую. Это же не академиче�

ское издание!

Правда и в том, что эти авторы из МГУ! Знаю эту

школу: договориться в самом начале о терминах,

подходах, следовать аристотелевской картине

мира – святое дело для «мгушников». Сам такой же,

выпускник философского факультета МГУ.

Авторы останавливаются на характерных функ�

циях профессионального стандарта и Концепции

развития выставочной ярмарочной и конгрессной

деятельности в Российской Федерации, принятой

в 2014 году. Действительно, выставочная и кон�

грессная деятельность в 2014 году составляла все�

го 3% от мирового объема площадей, отведенных

под этот вид коммерческой деятельности. Время

идет вперед, концепция, принятая в 2014 году, из�

меняет ситуацию. За последние 5 лет мы удвоили

количество площадей под этот вид деятельности.

Появилось много рабочих мест, и выпускники ка�

федр маркетинга, рекламы и связей с обществен�

ностью без работы не останутся еще многие годы.

Идет динамичный процесс нарастания количества

выставочной деятельности в крупных городах мил�

лиониках, которые привлекают к себе бизнесменов

и посетителей (читай, потребителей продукции) на

этих мероприятиях.

Вернемся к учебному пособию. В параграфе 1.5.

Теоретические подходы к изучению выставочного

маркетинга, опять теория и опять рассуждения,

адресата которых трудно себе представить. Интерес�

но, о чем думали авторы, когда писали эти парагра�

фы, кого они имели в виду из читателей, которых

могли бы заинтересовать подобные академические

фэнтази?

Глава 2 посвящена экспонентам выставки, субъек�

там выставочного процесса, ого, чувствую, как сам

перехожу на этот птичий язык!

И вот что еще, чего не надо было делать в посо�

бии, так это приводить множество статистики немец�

кой выставочной ассоциации (AUMA), и не только

немецкой. Не уверен, что цифры и статистика этой

ассоциации могут как�то помочь разобраться в мар�

кетинге выставки.
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Уже опасался, а не забыли ли авторы, что выстав�

ка, как они сами определили и заявили, инструмент

маркетинга. Нет, не забыли. На стр. 62 появляется

параграф 2.4. «Оптимизация комплекса маркетинга

посредством участия в выставках». Авторы, однако,

излишне много внимания уделили коммуникацион�

ной характеристике выставки, при этом ценовые и не�

ценовые факторы не получили необходимого осве�

щения. Что касается сбыта продукции, ее связи с вы�

ставкой, кажется, что они также преувеличили эту

связь, заявляя, что выставка содействует оптимиза�

ции системы распределения, обеспечивает ведение

продаж в сезонном цикле! (с. 67).

Глава 3 посвящена концепции интегрированных

маркетинговых коммуникаций на выставке. Авторам

удалось кратко и лаконично показать взаимосвязь

выставки и ее коммуникационные средства пред�

ставления для экспонирования. Насчет виртуально�

го характера выставки, который рассматривается

в пособии, – можно долго обсуждать многие спор�

ные моменты. Думаю, правильно авторы делают

вывод, что виртуальность является добавлением

к традиционному характеру личного общения и вза�

имодействия бизнеса и фактических, потенциаль�

ных покупателей.

Логично было бы Часть 2 «Выставочные рынки вче�

ра, сегодня, завтра» перенести в конец книги. Впро�

чем, цифры и графики, отражающие положение на

западных и, что приятно, российских рынках выста�

вочной практики, интересны для прогнозирования

и понимания трендов развития. Глава 6 будет инте�

ресной для тех, кто хочет получить информацию

о развитии мирового рынка выставок.

Глава 8 раскрывает динамику развития выставоч�

ной практики России. Не везде используется свежая

статистка, но в любом случае есть информация для

рассуждений о ситуативном характере положения

вещей.

Часть 3 посвящена маркетингу экспонента. Самой

интересной и полезной в этой части показалась ин�

формация о стоимости участия в выставке и понима�

нии, стоит ли участвовать в выставке в зависимости

от той или иной предлагаемой цене за аренду и за�

стройку.

Наиболее ценными являются приложения! (С. 299).

Действительно, полезные и ценные наблюдения

и расчеты, которые имеют практический характер

и могут быть использованы в практике выставочной

деятельности. Рекомендую читателю ознакомиться

с этими ценными приложениями. Тут вы найдете: от�

четы по аудиту выставок, маркетинговые планы�гра�

фики, отражающие реальных участников отраслевых

выставок, бюджеты выставочных планов, подведе�

ние итогов эффективности выставки с конкретными

примерами.

В заключение хотел бы рекомендовать это учебное

пособие читателям. Мы движемся к новому стилю из�

ложения, нам мешает исторический материализм бес�

конечного теоретического толкования и рассуждения.

Все это пустая трата времени. Мы учимся говорить

рациональным и прагматическим языком. Это посо�

бие – пример попытки выйти за рамки схоластиче�

ского академизма и стремления стать полезным по�

собием для специалистов, которым предстоит решать

сложные задачи выставочного бизнеса.

С уважением к своим коллегам из МГУ, ваш про0

фессор Д. Шевченко.
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