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В статье рассмотрены различные аспекты трансформации поведения потребителей под влиянием пандемии 2020 года.
Исследование было проведено для России, но результаты во многом справедливы и для других стран, так как тенденции,
существующие в России, соответствуют общемировым. В исследовании приведены основные предпосылки для изменения
поведения потребителей и ретейлеров, обобщение этих изменений в части потребительских предпочтений, привычек
и их взаимодействии со сферой розничной торговли при совершении покупок, а также прогноз дальнейших изменений.
Авторы рассматривают воздействие таких факторов, как ограничения на передвижения и вынужденная работа из дома,
способы проведения досуга и отпуска, отношение к своему здоровью и безопасности и т. д. на изменение частоты и объем
закупок, выбор товарных категорий и брендов, отношение к ценам и промо�предложениям и т. д. К важнейшим факторам
долгосрочного влияния авторы относят предпочтение дискаунтеров из�за снижения реальных доходов большинства
потребителей; снижение лояльности к брендам; дальнейшее развитие омниканальности, в том числе «фиджитализация»
(концепция, совмещающая физическое и цифровое пространства).
Результаты данного исследования будут полезны в первую очередь топ�менеджерам розничных сетей для корректировки
стратегии с учетом изменившегося «портрета» и поведения покупателей.

Ключевые слова: поведение потребителей; продовольственный рынок; Россия; фиджитал; цифровая трансформация;
COVID�19; омниканальность; маркетинговые исследования.

Пандемия COVID�19 и ее по�

следствия (опасения людей за

свое здоровье, рост уровня безра�

ботицы, введенные ограничения,

закрытие границ и пр.) оказали

беспрецедентное для XXI века

влияние на трансформацию пове�

дения потребителей. Исследова�

тели и бизнесмены пока могут

только прогнозировать, какие из

вновь появившихся моделей пове�

дения клиентов останутся в пост�

ковидном периоде, а какие изме�

нятся после снятия всех ограниче�

ний. Однако можно однозначно

утверждать, что постоянный ана�

лиз изменения привычек и ситуа�

ций потребления, а также быстрое

реагирование на них станет клю�

чевым фактором успеха для всех

игроков рынка (производителей,

розничных сетей, интернет�мага�

зинов и пр.).

Целью исследования является

определение и систематизация

основных изменений в поведении

потребителей (как в образе жизни,
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так и в поведении при совершении

покупок в рознице) и изменений

во взаимодействии розничных

продавцов, главным образом се�

тевых (ретейлеров) под влиянием

пандемии COVID�19. Указанные

изменения были проанализирова�

ны на примере России, однако

представляется, что близкие тен�

денции характерны для большин�

ства развитых и развивающихся

стран мира.

Для проведения исследования

были использованы такие методы,

как изучение научных и професси�

ональных публикаций, методы

сравнения, прогнозирования

и т. д. В качестве источников дан�

ных для разработки прогноза ав�

торы использовали научные пуб�

ликации [1, 2, 3, 4], актуальные

статистические данные1, результа�

ты исследований маркетинговых

агентств Nielsen [5] и консультаци�

онных компаний McKinsey [6, 7],

PricewaterhouseCoopers [8]

и других, а также фактическую ин�

формацию о поведении потреби�

телей и розничных сетей летом

2020 года. В этот период боль�

шинство ограничений (кроме от�

крытия границ) были сняты, при

этом потребители продемонстри�

ровали, что новые привычки

в основном сохранились с неко�

торой корректировкой на погод�

ные условия (больше времени на

свежем воздухе, чаще посещали

офлайн�магазины и кафе/ресто�

раны и пр.).

Результаты исследования мож�

но разделить на три части: основ�

ные предпосылки для изменения

поведения потребителей и ретей�

леров, обобщение этих изменений

в части поведения потребителей

и их взаимодействия с розницей

при совершении покупок, а также

прогноз дальнейших изменений.

1. Предпосылки для измене'

ния поведения потребителей

и ретейлеров. Согласно данным,

приводимым в современной науч�

ной литературе, основными пред�

посылками для изменения поведе�

ния как потребителей, так и ретей�

леров, в период пандемии являют�

ся следующие:

1) Изменение благосостояния

населения – всплеск безработицы,

экономическая нестабильность

и неопределенность в будущем,

снижение потребительской уве�

ренности. На рисунке 1 представ�

лены доходы населения за

последние 12 лет. Самые низкие

реальные располагаемые доходы

населения зафиксированы в 3�м

квартале 2020 года, и есть все

основания полагать, что тенден�

ция уменьшения доходов населе�

ния сохранится, как минимум,

в ближайшие несколько лет.

2) Отсутствие возможности вы�

езда за границу и прочие ограни�

чения. Потребители пытаются вос�

создать прошлый опыт отдыха

у себя дома – хорошее вино, мо�

репродукты, стейки, премиальный

кофе, а также платные подписки

на фильмы, качественная техни�

ка – ноутбуки, Smart�TV кофема�

шины и пр. 69% респондентов

в России (и от 45 до 75% в других

странах) стремятся вернуться к пу�

тешествиям сразу после снятия

ограничений, однако примерно

половина из них положительно

оценивает связанные с Covid�19

изменения в своем образе жизни

и привычках2.

3) Повышенное внимание к без�

опасности – дезинфекция, более

частая уборка, товары с марки�

ровкой «дезинфицирующий»

и пр.3 А кроме того – бесконтакт�

ное взаимодействие во всех сфе�

рах (заказ, доставка, оплата), спе�

циально выделенные утренние

часы для пожилых людей, сокра�

щение частоты визитов в магазины.
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Рис. 1. Динамика зарплаты и доходов населения в 2008–2020 гг., %
Источник. ЦБ РФ, расчеты INFOLine https://world�food.ru/Rus/presentation�2020.

1 Презентации деловой программы выставки WorldFood 2020. Исследование информационно�аналитического агентства INFOLine . 2020.
URL: https://world�food.ru/Rus/presentation�2020.

2 Как изменились потребительские привычки россиян в период социального дистанцирования. Исследование компании Criteo. 2020.
URL: https://www.criteo.com/ru/wp�content/uploads/sites/10/2020/06/COVID�2�Russia�2020�06�01�RU�version.pdf.

3 Мир после covid�19: 5 трендов потребления. Исследование компании Nielsen. 2020. URL: https://www.nielsen.com/ru/ru/insights/article/
2020/mir�posle�covid�19�5�trendov�potrebleniya/.
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Результаты исследования компа�

нии Nielsen4, проведенного летом

2020 года, представленные на ри	

сунке 2, показывают резкое сме�

щение закупок от каждодневных

к долгосрочным. Так потребители,

в частности, минимизируют кон�

такты. По сравнению с 2019 го�

дом, когда основной миссией по�

сещения магазина была «закупка

продуктов на каждый день»

(36%), в 2020 году только 15% за�

купаются на каждый день, а боль�

шинство потребителей (25% про�

тив 14% готом ранее) предпочи�

тают закупаться сразу на неделю,

либо на месяц вперед.

На рисунке 3 показана следую�

щая характерная особенность по�

ведения в пандемию – люди ста�

ли больше проводить времени

дома, больше готовить, что сказа�

лось как на объемах закупки, так

и на выбираемых товарных кате�

гориях. Почти в два раза больше

опрошенных предназначение по�

купки определили как «закупка

для приготовления еды дома».

4) Удаленная работа – число

работающих из дома россиян вы�

росло с начала пандемии в 110 раз5.

Работа из дома и дистанционное

обучение школьников и студентов

привели к фундаментальному из�

менению привычек в области пи�

тания, организации быта и ухода

за собой. Если раньше термин DIY

(Do	it	Yourself) применялся к то�

варам для дома, то сейчас его

можно использовать для опреде�

ления новых привычек и запросов

на товары. Иллюстрацией может

служить не только интерес к това�

рам для хобби и творчества, но

и, например Bake	it	Yourself (вы�

печка – покупка хлебопечек и про�

чей техники, а также муки, дрож�

жей и пр.), Mix	it	Yourself (фреши,

шейки – покупка миксеров, соко�

выжималок и пр.), Prepare	it	

Yourself (приготовление – покуп�

ка кофемашины, кофе в зернах)

и так далее.

5) Особое внимание к своему

здоровью – занятия спортом, ви�

таминизация, продукты для повы�

шения иммунитета, безглютено�

вые, веганские и пр., занятия

спортом. Важным фактором для

потребителей является возмож�

ность быстрого получения полной

информации о товарах, услугах,

производителях6, сравнение цен,

условия оплаты и доставки, по�

лезность и калорийность продук�

тов, а также отзывы других потре�

бителей.

6) Взаимопроникновение обще�

пита и ретейла – выделение мес�

та для кафе в магазинах у дома,

расширение ассортимента гото�

вой еды и увеличение ее доли в он�

лайн�заказах из магазинов (по

данным Яндекс.Лавка, в среднем

чеке более 30% готовой еды)

7) Развитие цифровых техноло�

гий и диджитал�трансформация.

Тренд, оказывающий самое значи�

тельное влияние, рассматриваем

последним, так как он появился

Рис. 2. Изменение периодичности и объема закупок
Источник. Nielsen Shopper Trends (2019 год) и Nielsen Shopper Shift to a New Normal

(2020 год): https://www.nielsen.com/ru/ru/insights/article/2020/potrebitel�posle�
karantina�novye�missii�i�osobennosti�shopinga/.

4 Потребитель после карантина: новые миссии и особенности шопинга. Исследование Nielsen. 2020. URL: https://www.nielsen.com/ru/
ru/insights/article/2020/potrebitel�posle�karantina�novye�missii�i�osobennosti�shopinga/.

5 Дома работники: число россиян на удаленке выросло за год в 110 раз. Ежедневная общественно�политическая и деловая газета «Изве�
стия» 25.11.2020. URL: https://iz.ru/1091278/maksim�khodykin/doma�rabotniki�chislo�rossiian�na�udalenke�vyroslo�za�god�v�110�raz.

6 5 главных трендов цифровой трансформации в розничной торговле в 2020 году. Медиаплатформа vc.ru. 2019. URL: https://vc.ru/
marketing/97277�5�glavnyh�trendov�cifrovoy�transformacii�v�roznichnoy�torgovle�v�2020�godu.

Рис. 3. Изменение объема закупок товаров для приготовления еды дома
Источник. Nielsen Shopper Trends (2019 год) и Nielsen Shopper Shift to a New Normal

(2020 год): https://www.nielsen.com/ru/ru/insights/article/2020/potrebitel�posle�
karantina�novye�missii�i�osobennosti�shopinga/.
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задолго до пандемии. Представ�

ленный в 2010 году обзор литера�

туры, посвященной внедрению,

распространению и влиянию Ин�

тернета на розничную торговлю

[9] демонстрирует важность ана�

лиза тенденций и предсказания

направлений развития онлайн�

торговли. Еще в 2011 году Рей�

нартс [10] утверждал, что измене�

ния в поведении потребителей

и цифровизация – это ключевые

факторы для развития сферы роз�

ничной торговли. Но тогда это

была долгосрочная перспектива,

а с марта 2020 года онлайн�про�

дажи и сервисы стали расти крат�

но, поэтому мы считаем необходи�

мым изучить последние измене�

ния цифровизации в рамках дан�

ного исследования. По результа�

там глобального опроса руково�

дителей, проведенного компанией

McKinsey в июле 2020 года, их

компании ускорили оцифровку

взаимодействия с клиентами, це�

пей поставок и внутренних опера�

ций на три�четыре года по сравне�

нию с ранее запланированной.

При этом доля цифровых продук�

тов выросла за полгода так же, как

за предыдущие 7 лет7. В России

55% всех онлайн�покупателей,

стали заказывать продукты чаще,

а 5% впервые сделали это во вре�

мя пандемии. Удовлетворяются

все более высокие требования

клиентов к сервису – доставка

ночью/на дачу/другому челове�

ку/бесконтактная/экспресс

и пр.

Кроме того, следует отметить

усиление расслоения потребите�

лей по уровню дохода. Потреби�

тели с низким уровнем дохода,

как и ранее, предпочитают мага�

зины�дискаунтеры, покупают

только товары по промо�предло�

жениям, активно используют раз�

личные сервисы сравнения цен

в Интернете, однако в последнее

время эти факторы стали еще бо�

лее ярко выражены. «Богатые»

тратят больше, чем раньше, денег

на продукты (дорогие, качествен�

ные, полезные), создание уюта

дома (покупка товаров для дома

и дачи, бытовой техники), заказы�

вают продукты и готовую еду он�

лайн с доставкой.

2. Обобщение информации

об изменениях в поведении по�

требителей и их взаимодействии

с розницей при совершении поку�

пок. Обобщенные сведения об

изменении потребительского по�

ведения и совершении покупок

представлены авторами в табли�

цах 1–3. В таблице 1 рассмот�

рены изменения привычек по�

требителей в период пандемии

по сравнению с доковидным пе�

риодом.

Изменения в образе жизни не�

избежно влекут за собой измене�

ния в поведении при совершении

Характеристики образа 
жизни потребителей 

До пандемии После марта 2020 года 

Работа 

Стандартная работа офлайн 
с ежедневным посещением 
предприятия / офиса и так далее 
у большинства людей 

Резкий рост уровня безработицы, при этом переход части 
населения на удаленную работу с сохранением дохода. 

Отпуск 

Часть населения проводила отпуск за 
границей, туры по России в основном 
уступают по соотношению цена / 
качество. 

Границы в основном закрыты, повышение интереса к отдыху 
в России, приобретение / благоустройство загородного дома, 
траты на «воссоздание опыта отдыха» дома - дорогие 
продукты и напитки, платные сервисы (подписки на фильмы 
и пр.) 

Проведение  досуга 
Различные интересы у потребителей 
– прогулки, кино, театры, музеи, 
спортивные мероприятия и пр. 

Ограничения на проведение мероприятий,  наполнение 
театров и кинотеатров. Люди проводят больше времени 
в Интернете, главным образом в соц. сетях, больше читают 
книги, смотрят видео, слушают музыку. 

Использование общепита Посещение кафе, ресторанов, 
фастфудов, фуд-кортов в ТЦ 

Ограничение времени работы ресторанов, закрытие 
фудкортов в ТЦ. Люди больше едят дома, что сказывается на 
объеме и частоте закупок, а также ассортименте, размере 
упаковок и росте покупок готовой еды. 

Забота о здоровье 

Повышение интереса к здоровому 
питанию, тренд на здоровый образ 
жизни и спорт, особенно у молодежи. 
При этом тратить деньги на полезные 
продукты готовы далеко не все 
категории населения. 

Большинство потребителей стали уделять больше внимания 
своему здоровью, составу продуктов, их полезности и пр., 
приему витаминов. Рост интереса к занятиям спорта дома 
и покупке соответствующего снаряжения при закрытии 
фитнес-клубов. Все это не актуально для потерявших доходы, 
которым не хватает на самое необходимое. 

 

Таблица 1
Изменения в образе жизни и привычках потребителей

7 How COVID�19 has pushed companies over the technology tipping point – and transformed business forever. Survey. Официальный сайт
консалтинговой компании McKinsey. 2020. URL: https://www.mckinsey.com/business�unctions/strategy�and�corporate�finance/our�
insights/how�covid�19�has�pushed�companies�over�the�technology�tipping�point�and�transformed�business�forever?
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покупок. Например, повышение

внимание к собственному здоро�

вью приводит к изменению требо�

ваний к безопасности при совер�

шении покупок, в частности, к ро�

сту популярности безналичной

оплаты (как использованием пла�

стиковых и цифровых банковских

карт, так и ростом популярности

оплаты онлайн). Основные ком�

поненты изменившегося поведе�

ния покупателей приведены

в таблице 2.

Розничные продавцы (ретейле�

ры) также существенно меняют

свое поведение, как в части реа�

гирования на изменяющиеся тре�

бования покупателей, так и опе�

режая и предвосхищая эти требо�

вания. Например, предоставле�

ние возможностей для уже упо�

минавшихся видов безналичной

оплаты, изменения в предложе�

нии промо�товаров и т. д. Важ�

нейшие изменения представлены

в таблице 3.

Таблица 2
Изменение поведения покупателей при совершении покупок

Характеристики поведения 
покупателей 

До пандемии После марта 2020 года 

Безопасность при 
совершении покупок Не задумывались 

Дезинфекторы, СИЗ (системы индивидуальной защиты), 
маски прочно вошли в каждодневную жизнь. Во многих 
магазинах выделены утренние часы для обслуживания 
пожилых людей. Востребованы бесконтактные покупки, 
оплата и пр.  

Выбор магазина 

Востребованы все форматы 
(магазины у дома, супермаркеты, 
гипермаркеты и пр.). При этом  
гипермаркеты уже несколько лет 
теряют посетителей, а дискаунтеры 
наращивают присутствие: их число 
выросло с  сентября 2017 г. по 
сентябрь 2020 г. на 24,7%* 

В пандемию люди стали меньше посещать 
гипермаркеты, предпочитая магазины «у дома», либо 
онлайн-покупки. Из-за расслоения по доходам прирост 
покупателей отмечают как «жесткий» дискаунтер 
«Светофор», так и премиальный «ВкусВилл». 

Использование Интернета 
и потребление контента 

Использование интернет-сервисов 
типа Яндекс-маркет, Отзовик и т. п. 
становится традиционным, как 
и получение информации из 
различных интернет-источников. 

Расширение цифрового присутствия продавцов 
в Интернете, развития сайтов-агрегаторов, и постоянное 
расширение применения Интернет для поиска 
наилучших предложений приводит к увеличению 
потребления контента и на основе легкого сравнения 
разных предложений - к более частому  выбору новых 
поставщиков. 

Онлайн-заказ 
и использование доставки 
на дом 

Никогда не пользовались онлайн-
заказом большинство населения РФ, 
при этом наименее развитым 
сегментом была доставка продуктов 
питания – в России заказ 
продовольственных товаров 
в несколько раз меньше, чем в США 
и Великобритании 

Большинство покупателей уже совмещают онлайн 
и офлайн-покупки, каждый третий – новый покупатель 
в онлайн. 26,4% россиян впервые стали совершать 
покупки через мобильное приложение во время 
локдауна. Необходимо отметить беспрецедентное 
развитие сервиса в последние месяцы 2020 года - 
потребителям предлагается ночная, бесконтактная, 
экспресс-доставка, возможность заказать товары для 
другого человека, за город и пр. 

 

Таблица 3
Изменения взаимодействия розничных продавцов с покупателями

 * По данным 2ГИС, с сентября 2017 года по сентябрь 2020 года число дискаунтеров в стране выросло на 24,7%, до 139,6 тыс. объектов
// Дискаунтеры встают на «Ленту». Официальный сайт газеты Коммерсант. 25.01.2021: URL https://www.kommersant.ru/doc/
4661323.

Характеристики 
взаимодействия 

До  пандемии После марта 2020 года 

1 2 3 

Омниканальное 
взаимодействие 

Помимо онлайн- 
и традиционных магазинов 
используются также  
различные  варианты 
комбинированных покупок, 
например, изучить онлайн – 
купить в магазине или 
наоборот. 

О важности «бесшовного» (незаметного для пользователей) перехода 
между каналами, идентификации пользователя и разработке 
персональных предложений говорили задолго до 2020 года, но именно 
в период пандемии развитие цифровых каналов и сервисов дало толчок 
новому уровню взаимодействия с клиентом: покупатели все более 
активно используют комбинированное взаимодействие: одновременный 
поиск в интернет для выбора товаров и получения промокодов, 
используемых при оплате офлайн, социальные сети и мессенджеры для 
взаимодействия со службами поддержки и т.д. 
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Приведенные выше результаты

анализа можно использовать для

прогнозирования дальнейших из�

менений. Исходя из того, что

в России, как и во многих других

странах мира, с 1 квартала 2021

года предполагается постепенное

снятие ограничений, введенных

в начале пандемии (главным об�

разом разрешение посещения

общественных мест), можно обо�

снованно сделать следующие

прогнозы.

3. Прогноз дальнейших изме�

нений поведения потребите�

лей и ретейлеров  приведен

в таблице 4 по характеристикам,

аналогичным тем, которые ис�

пользовались при анализе в таб�

лицах 1–3.

По итогам проведенного иссле�

дования для ретейлеров можно

сделать следующие основные

выводы.

* По данным Сбербанка в конце 2019 года на расходы по картам впервые пришлось больше половины общих трат по стране (50,4%),
что на 4,5 п.п. выше, чем в 2018 году //  Безналичные расчеты в России «победили» наличные в конце 2019 года. Официальный сайт
информационного ресурса о маркетинге, рекламе и PR Adindex.ru. 2019. URL: https:// yandex.ru/turbo/adindex.ru/s/news/researches/
2020/01/31/279137.phtml.

** по результатам исследования Nielsen о трансформации структуры рынка в разрезе промо, ассортимента и размера упаковок, а так$
же каналов осуществления покупок // Перезагрузка в FMCG: как меняются маркетинговые 4Р в пост$COVID реальности. Вебинар.2020.
URL: https://www.nielsen.com/ru/ru/insights/webinar/2020/vebinar$perezagruzka$v$fmcg$kak$menyayutsya$marketingovye$4r$v$post$
covid$realnosti/.

Таблица 3 (Окончание)

1 2 3 

Оплата 

Ежегодно снижается доля 
оплат наличными, покупатели 
предпочитают 
расплачиваться картами*.  

Безналичный способ оплаты стал очень востребован в период пандемии 
как наиболее безопасный. В магазинах все большей популярностью 
пользуются кассы без кассиров, а также бесконтактная выдача заказа, 
заранее оплаченного онлайн. Службы доставки предлагают выбрать 
оплату картой на сайте, либо картой курьеру, либо наличными, причем 
первые 2 варианта используются гораздо чаще. 

Изменение категорий 
покупки 

Плановое внедрение 
новинок, развитие 
собственных торговых марок 
сетей (СТМ), разработанных 
для разных категорий 
клиентов. 

Рост продаж основных продуктов питания, акцент на товары для 
приготовления еды дома, готовая еда, снижение продаж импульсных 
товаров**, спрос на товары для гигиены и здоровья. Во время локдауна 
снижаются продажи «офисной» еды (например, кофе «3-в-1», 
упакованные поштучно бисквиты и пр.) и больше «домашней» (семечки, 
чипсы, мороженое и т. п.)   

Промотовары 

Самой популярной в рознице 
является модель агрессивных 
промо -предложений, 
в России значительная доля 
покупателей покупают товары 
только со скидками. 

В начале локдауна (март 2020 года) ажиотажный спрос привел 
к снижению доли промотоваров в ассортименте большинства розничных 
продавцов, однако после снятия ограничений доля промо 
восстановилась.  

 

8 Фиджитал$ретейл приходит на смену диджитал. Официальный сайт Retail.ru. 2019. URL: https://www.retail.ru/news/fidzhital$riteyl$
prikhodit$na$smenu$didzhital$21$oktyabrya$2019$187600/.

1. Все указанные выше факто�

ры можно разделить на факторы

краткосрочного и долгосрочного

влияния. К краткосрочным факто�

рам относятся прежде всего коле�

бания долей категорий товаров

и доли промо�товаров. Также

к факторам краткосрочного воз�

действия можно отнести сниже�

ние оплаты наличными, так как

практически все ретейлеры уже

предоставляют разнообразные

способы безналичной оплаты.

2. К важнейшим факторам

долгосрочного влияния, которые

сохранятся независимо от скоро�

сти снятия ограничений на период

пандемии (или наоборот, ввода

новых ограничений). можно отне�

сти следующие:

♦ предпочтение дискаунтеров из�

за снижения реальных доходов

большинства потребителей;

♦ снижение лояльности к брен�

дам, требования к прозрачности

состава продуктов и процесса

производства из�за привычки

пользоваться Интернетом для

поиска наилучших предложений

и полной информации о товарах

и услугах, расширяющихся воз�

можностей и легкости сравне�

ния различных предложений;

♦ дальнейшее развитие омника�

нальности, в том числе «фиджи�

тализация».

Факторами, потенциал влияния

которых наиболее велик, то есть

факторами, требующими перво�

очередного рассмотрения не

только для сетевых, но и для всех

ретейлеров, являются снижение

лояльности к брендам и омника�

нальность.

3. Снижение лояльности к брен�

дам. Современный покупатель не�

лоялен, как никогда прежде. Еще

до пандемии исследователи отме�

чали, что только 7% покупателей

тратят 90% бюджета на покупки

у одного ретейлера8. В дальней�

шем эта доля, скорее всего, будет
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еще меньше, так как «новый поку�

патель информирован, подключен

и склонен менять свои предпочте�

ния» [11]. Для увеличения или

хотя бы сохранения лояльности

Таблица 4
Прогноз изменений образа жизни и привычках потребителей

* Изменение реальных доходов населения зависит от очень многих факторов, анализ которых выходит за рамки данной статьи.
** Например, компания Statista прогнозирует к концу 2021 года рост покупок через мобильные приложения до 70–75% // Как поменя$

лось покупательское поведение пользователей к 2021. Официальный сайт маркетингового агентства 1ps.ru .2021. URL: https://1ps.ru/
blog/ctr/2021/kak$pomenyalos$pokupatelskoe$povedenie$k$2021/.

Категории и их 
характеристики Прогнозируемые изменения 

1 2 

Образ жизни потребителей 

Работа 

Специалисты убеждены, что удаленный формат будет развиваться, и такая работа будет гораздо 
более распространена, чем до пандемии. По мере восстановления экономики уровень 
безработицы постепенно будет снижаться до докризисных показателей. Возможно, начнут 
восстанавливаться реальные располагаемые доходы населения*. 

Отпуск 

Большинство тех, кто ездил за рубеж, надеется на скорейшее открытие границ и восстановление 
авиасообщения.  В любом случае с началом пандемии требования к пересечению государственных 
границ будут все более ужесточаться, поэтому продолжится развитие внутрироссийского туризма, 
хотя и не такими темпами, как при закрытых границах.   

Проведение досуга 

Спрос на развлекательные мероприятия восстановится сразу после снятия ограничений, при этом 
онлайн трафик, по прогнозам, будет расти быстрее, чем до пандемии. Кроме того, согласно 
опросам, люди планируют больше проводить больше времени дома (готовить, читать, смотреть 
фильмы, заниматься спортом, учиться онлайн и приобретать новые навыки и т.п.) Останется 
привычка к платным сервисам и большему потреблению различного медиаконтента. 

Использование 
общепита 

Спрос восстановится после снятия ограничений в прежнем объеме, однако многие бизнесы уже 
закрылись. По мере восстановления экономики начнут открываться новые точки и появляться 
новые проекты в общепите. 

Забота о здоровье 
Повышение интереса к здоровому образу жизни, спорту. Розничные магазины уже расширяют 
зоны «фреш» (свежих продуктов), выделяют отделы здорового питания, доносят подробную 
информацию продуктах через различные каналы коммуникации. 

Поведение покупателей 

Безопасность при 
совершении покупок 

Люди будут больше заботиться о безопасности, чем до пандемии. Бесконтактное взаимодействие 
сохранится во многих сферах из-за его удобства и формирования привычки. 

Выбор магазина под 
влиянием изменения 
платежеспособности 

В связи  со снижением доходов основной массы населения все более популярным становится 
формат «дискаунтер». Крупные сети запустили: «Чижик» от X5 Retail Group,  «Моя цена» - Магнит, «Да!» 
- ОКей, «365+» - Лента. Развитие дискаунтеров будет активно продолжаться. 
При этом стандартные магазины таких сетей, как  «Пятерочка», «Перекресток», «Лента», «Магнит» 
изменяют дизайн, ассортимент и сервис для удобства клиентов.  

Увеличение 
использования интернет 
и потребления контента 

Эта тенденция сохранится и в дальнейшем. «Цифровая зависимость» будет увеличиваться в силу 
приобретенных привычек. Привычка искать лучшие предложения в Интернет приводит к снижению 
лояльности к брендам и разнообразию поставщиков даже при выполнении традиционных покупок.  

Онлайн-заказ 
и использование 
доставки домой 

Доставкой с разной периодичностью будут пользоваться все, кто уже «попробовал», так как 
сформировалась устойчивая привычка.  Это не только безопасно, но и удобно (исключаются 
тяжелые сумки и экономится время на посещение магазинов). Поэтому будет происходить 
дальнейший рост доли онлайн-покупок**.  

Взаимодействие  розничных продавцов с покупателями 

Омниканальное 
взаимодействие 

После снятия ограничений омниканальность усовершенствуется концепцией  «phygital» (фиджитал, 
от сочетания слов «физический» и «диджитальный»), то есть цифровым дополнениям к физическому 
магазину.  

Оплата 

Доля безналичных оплат будет расти и далее ускоренными темпами, что связано не только 
с выработкой привычки к использованию карт у все большей части населения, но также 
с безопасностью (монеты и купюры могут быть переносчиками микробов) и удобством (отсутствие 
сдачи, скорость обслуживания и пр.).   

Изменение категорий 
покупки 

При снятии ограничений структура спроса на отдельные категории, вероятно в целом, вернется 
к доковидным значениям. Однако доля «товаров для офиса» (в том числе «еды для офиса») будет 
снижаться из-за того, что многие предприятия будут сохранять режим удаленной работы, 
отказываясь от офисов.  

Промотовары 

В России, в отличие от Европы, промопредложения для покупателей важнее и привлекательнее, чем  
стратегия постоянно низких цен. Часть спроса, несомненно, сместится в активно открываемые 
сейчас «жесткие дискаунтеры», однако пока нет оснований прогнозировать  существенного 
изменения доли промотоваров. 

 

покупателей каждый розничный

продавец будет вынужден совер�

шенствоваться и формировать все

более явные конкурентные пре�

имущества,  однако в условиях сни�

жающейся платежеспособности

и все усложняющихся технологий

это будет делать все труднее.

В условиях постоянного исполь�

зования Интернета, расширения

Е. Меликова, А. Бурмистров, К. Костин, А. Семенова     .  Анализ изменений и прогноз поведения потребителей . . .
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количества и разнообразия кон�

тента и информационной пере�

грузки потребителей важнейшее

значение приобретает простота

и ясность позиционирования про�

давца – то есть роль стратегии

только возрастает и старый ло�

зунг: «Дифференцируйся или уми�

рай!» – актуален как никогда.

4. Омниканальность. О важно�

сти «бесшовного» перехода меж�

ду каналами, идентификации

пользователя и разработке персо�

нальных предложений говорили

задолго до 2020 года, но именно

в период пандемии развитие циф�

ровых каналов и сервисов дало

толчок новому уровню взаимо�

действия с клиентом. Помимо он�

лайн и традиционных магазинов

уже существуют различные вари�

анты покупок: изучить онлайн –

купить в магазине (ROPO:

research online, purchase offline);

заказать онлайн и забрать в мага�

зине (C&С: Click&Сollect) и пр.

Покупатели сравнивают в Интер�

нете цены офлайн�магазинов, а на

кассе используют полученные

в Интернете промокоды, а также

используют социальные сети

и мессенджеры для оставления

отзывов и обращения в службу

поддержки [12]. Помимо упомяну�

тых ROPO и C&С возможно и бу�

дет востребовано множество дру�

гих комбинаций, потенциальный

покупатель может и будет совер�

шать множество взаимодействий

с брендом до момента оплаты. По�

этому компаниям важно понимать

все «точки соприкосновения»

(touch point), усовершенствовать

процесс взаимодействия на каж�

дой из них, чтобы довести клиен�

та до покупки. Важность исследо�

вания покупательского пути для

улучшения взаимодействие с по�

сетителями и покупателями, от�

мечается как практикующими

маркетологами, так и в научных

работах [13].

5. Дальнейшим развитием омни�

канальности неизбежно станет

«фиджитализация», которая бу�

дет осуществляться и как техноло�

гические решения («умные» цен�

ники, интерактивная витрина

и пр.), и как создание комфорта

и обеспечение развлечений в ме�

стах продаж (VR/AR, то есть

Virtual Reality and/or Augmented

Reality – виртуальная и (или) до�

полненная реальности), зона от�

дыха c бесплатным Wi�Fi и заряд�

кой для телефона и т. п. Это будет

особенно актуально для молоде�

жи, которая и до кризиса приез�

жала в магазины и торговые цент�

ры не только для совершения по�

купок, но и для приобретения но�

вых впечатлений, общения с дру�

зьями и приятного времяпрепро�

вождения [14]. По мере разно�

образия и распространения как

технологий, так и способов повы�

сить удобство и привлекатель�

ность процесса покупок за счет

разнообразных развлечений, бу�

дет увеличиваться необходимость

и сложность совмещения этих

способов (для больших магазинов

или сетей), и необходимость вы�

бора минимально достаточного

набора манипуляций (для неболь�

ших магазинов). Поэтому резко

возрастает роль моделирования

поведения потребителя, составле�

ние карты его движения, изучения

процесса принятия решений о по�

купке и встраивания в эти процес�

сы необходимых «точек касания

с брендом» на всех этапах взаи�

модействия покупателя с продав�

цом. Такое моделирование стано�

вится неизбежным условием раци�

онального выбора и эффективно�

го применения новых технологий.

Естественно, что это привлекает

внимание российских и зарубеж�

ных исследователей (см., напри�

мер, [1, 13, 15] и другие).

Результаты данного исследова�

ния будут полезны в первую оче�

редь топ�менеджерам розничных

сетей для корректировки страте�

гии с учетом изменившегося «пор�

трета» и модели поведения поку�

пателей, а также производителям

программных средств, используе�

мых при цифровой трансформа�

ции розничной торговли и других

отраслей, для оценки направлений

адаптации своих продуктов к из�

менившимся привычкам и поведе�

нию клиентов.
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The article examines various aspects of consumer behavior transformation under the influence of the 2020 pandemic. The study
was conducted for Russia, but the results are largely true for other countries as well, since the trends in Russia correspond to the
world ones. The study presents the main prerequisites for changes in consumer and retailer behavior, summarizes these changes
in terms of consumer preferences, habits, and interaction with the retail trade when shopping, and predicts the direction of further
changes.
The authors consider the influence of factors such as restrictions on movement and «involuntary» labor from home, ways of
spending leisure time and holidays, attitudes towards one’s health, safety, and the like on changes in the frequency and volume
of purchases, choice of product categories and brands, attitude to prices and advertising offers, etc. The key factors of long$term
influence will include the preferences of discounters due to the decline in real incomes of most consumers; decreased brand
loyalty; further development of omnichannel interaction, including the «phygital» concept that combines physical and digital
space.
The results of the study will be useful primarily to top managers of retail chains for adjusting their strategy, taking into account the
changed customer “portrait” and customer behavior.

Keywords: consumer behavior; food market; Russia; phygital; digital transformation; COVID$19; omnichannel; marketing
research.

Е. Меликова, А. Бурмистров, К. Костин, А. Семенова     .  Анализ изменений и прогноз поведения потребителей . . .



Практический маркетинг №12 (286).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
12

REFERENCES

  1. Krasyuk, I.A.; Kolgan M.V. (2015) Strategic Tool Solutions for Marketing Management of Innovative Development of

Retail Trade Structures. Prakticheskiy marketing [Practical marketing], 2020, No 3, pp. 27–33. DOI: 10.24411/2071�

3762�2020�10016.

  2. Dannenberg, P.; Fuchs, M.; Riedler, Т.; Wiedemann, С. (2020) Digital Transition by COVID�19 Pandemic? The German Food

Online Retail. Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie. Royal Dutch Geographical Society KNAG, 2020,

Vol. 111(3): 543�60. DOI: 10.1111/tesg.12453.

  3. Rejeb, A.; Rejeb, K.; Keogh, J.G. (2020) Covid�19 and the food chain? Impacts and future research trends. Logforum.

DOI: 10.17270/J.LOG.2020.502.

  4. Goddard, E. (2020) The impact of COVID�19 on food retail and food service in Canada: Preliminary assessment. Can J Agr

Econ., 2020, #68, pp.157–161. DOI: 10.1111/cjag.12243.

  5. Covid�19: purchases in quarantine. Nielsen Research. Last Modified April 11, 2020. URL: https://www.nielsen.com/ru/

ru/insights/article/2020/covid�19�pokupki�v�karantine/ (accessed January 21, 2021).

  6. Joseph, T.; Kiewel, D.; Tufft, C.; Longo, R.; Wilkie, J. (2020) How European marketing�and�sales leaders handle COVID�

19’s effects. Last Modified September 29, 2020. Accessed January 24, 2021 URL:https://www.mckinsey.com/business�

functions/marketing�and�sales/our�insights/how�european�marketing�and�sales�leaders�handle�covid�19s�effects

(accessed January 24, 2021).

  7. Emmanuelli, C.; Maechler, N.; Jain, N.; Thomas, A.; Malfara, D.; Moritz, F.; Neher, K.; Nelson, A. (2020) Elevating customer

experience excellence in the next normal. Last Modified Мау 21, 2020., 2021 https://www.mckinsey.com/business�

functions/operations/our�insights/elevating�customer�experience�excellence�in�the�next�normal (accessed January 24,

2021).

  8. Peeters, M. (2019) Digital era in retail: Success in the future depends on the effectiveness of adapting to the digital

environment today. 2019. PricewaterhouseCoopers.official site. URL: https://www.pwc.ru/ru/publications/digital�era�

in�retail�rus.pdf (accessed: 26.01.2021).

  9. Doherty, N.F.; Ellis�Chadwick, F. (2010) Internet Retailing; the past, the present and the future. International Journal of

Retail & Distribution Management, Emerald, 2010, 38(11/12): 943�965. DOI: 10.1108/09590551011086000.

10. Reinartz, W.; Dellaert, B.; Krafft, M.; Kumar, V.; Varadajaran, R. (2011) Retailing Innovations in a Globalizing Retail Market

Environment. Journal of Retailing, 2011, 87(1), pp. 553–566. DOI: http://dx.doi.org/10.1016/j.jretai.2011.04.009.

11. Krasyuk, I.A.; Kolgan M.V. (2015) Concept of Value Chain Formation Based on a Self�replicating Marketing System.

Prakticheskiy marketing [Practical marketing], 2020, No 3, pp. 20–26. DOI: 10.24411/2071�3762�2020�10015.

12. Semenova, A.A. (2020) The future of Digital retail: trends for innovation. Peterburgskiy ekonomicheskiy zhurnal

[Petersburg economic journal], 2020, No1, pp. 64–69. Doi: 10.25631/PEJ.2020.1.64.69.

13. Yuldasheva, O.U.; Naumov, V.N.; Shubaeva, V.G. (2020) An integrated shopping path model for online shopping. Marketing

i marketingovyye issledovaniya [Marketing and marketing research]. 2020. No. 1. p. 56�61. DOI 10.36627/2074�5095�

2020�1�1�56�61.

14. Kirillova, T.V.; Yanenko, M.A. (2018) Formation of Innovative Environment in Network Trade as a Condition for Effective

Innovation. Prakticheskiy marketing [Practical marketing], 2018, No 10, pp. 29–36.

15. Ervasti, M.; Isomursu, M.; Makela, S.�M. (2014) Enriching everyday experience with a digital service: Case study in rural

retail store. In Proceedings, Research Volume: 27th Bled eConference «eEcosystems» BLED 2014 Proceedings. 20. http:/

/aisel.aisnet.org/bled2014/20.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
13

DOI: 10.24412/2071�3762�2020�12�13�20

О РОЛИ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ В СТРАТЕГИЧЕСКОМ

РАЗВИТИИ ОРГАНИЗАЦИИ

Табашникова Ольга Львовна,
кандидат экономических наук, доцент, доцент кафедры менеджмента и бизнес$технологий, Кемеровский
институт (филиал) РЭУ им. Г.В.Плеханова; 650992, г. Кемерово, пр. Кузнецкий, 39
tabashnikova.ol@kemerovorea.ru

Столбова Марина Игоревна,
Магистрант, Кемеровский институт (филиал) РЭУ им. Г.В.Плеханова; 650992, г. Кемерово, пр. Кузнецкий, 39
stolbova.ol@kemerovorea.ru

В статье эмпирически обосновывается, что грамотно организованная исследовательская деятельность, включающая
количественные и качественные маркетинговые исследования внешней среды, а также умение верно интерпретировать
полученные данные в нынешней экономической ситуации становятся обязательным условием как выживания предприятия,
так и повышения его конкурентоспособности. Выбор комплекса методов маркетинговых исследований для конкретного
предприятия обусловлен рядом факторов, в числе которых: цель исследования, тип данных, стратегия предприятия и др.
При этом особую роль играют качественные маркетинговые исследования, результаты которых призваны стать основой
для сегментации рынка, позиционирования бизнеса, товаров, услуг, а также для уточнения целевой аудитории и др.
Особую роль среди качественных маркетинговых методов играет определение индекса потребительской лояльности.
Обладание информацией об изменении этого показателя облегчит компании устранение проблем в работе с клиентами,
позволит измерить эффективность нововведений, увеличить прибыль. Сегментация клиентов по индексу потребительской
лояльности дает возможность предприятиям дифференцировать свою стратегию взаимодействия с клиентами
в соответствии с отнесением конкретного клиента к той или иной категории. Такой подход открывает для Компании
возможность снижения оттока клиентов и поддержание его на желаемом уровне, обеспечивающем компании стабильный
рост и развитие. В свою очередь наличие постоянных, лояльных компании клиентов позволяет снизить трансакционные
издержки, связанные с поиском информации для расширения клиентской базы, ведением переговоров, заключением
первичных договоров, что ведет к повышению эффективности бизнеса, и более качественному удовлетворению запросов
клиентов.

Ключевые слова: количественные и качественные маркетинговые исследования; индекс потребительской лояльности
(NPS или Net Promoter Score); дифференциация стратегии взаимодействия с клиентами на основе NPS.

В условиях перманентных из�

менений внешней среды на мик�

ро� и макроуровне относительно

самостоятельных хозяйствующих

субъектов, в условиях постоянно

усиливающейся конкурентной

борьбы каждый из участников

рынка стремится к извлечению

для себя максимальных выгод

и благ. При этом обязательным

условием как для выживания, так

и для повышения конкурентоспо�

собности любого предприятия

в сегодняшней экономической

реальности является грамотно

организованная исследователь�

ская деятельность, включающая

количественные и качественные

маркетинговые исследования

внешней среды, а также умение

верно интерпретировать получен�

ные сведения. Особую роль при

этом играют качественные марке�

тинговые исследования, резуль�

таты которых становятся основой

сегментации рынка и позициони�

рования бизнеса и товаров на

рынке, что позволяет сформиро�

вать корректные и адекватные

ориентиры стратегического раз�

вития организации [1], а также

позволяют сформулировать уни�

кальное предложение, отвечаю�

щее ожиданиям целевой аудито�

рии, для привлечения новых

и удержания старых клиентов

с использованием средств ком�

муникаций.

Выбор типа маркетингового ис�

следования, по мнению россий�

ских [2] и зарубежных [3] ученых,

определяется типом данных. Ав�

торы настоящей статьи согласны

с вышеприведенным утверждени�

ем, и в то же время, на наш взгляд,

выбор комплекса методов марке�

тинговых исследований для кон�

кретного предприятия в немалой

степени зависит от выбираемой

предприятием стратегии.

В качестве примера организа�

ции и проведения качественных

маркетинговых исследований рас�

смотрим процедуру проведения

самоисследования компанией,

специализирующейся на пред�

оставлении такого рода услуг для



Практический маркетинг №12 (286).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
14

заинтересованных в этом пред�

приятий (далее – Компания).

Для повышения качества пред�

оставляемых Компанией услуг,

а также для выявления проблем

в ее деятельности был проведен

опрос, в котором в качестве рес�

пондентов выступали предприятия

и организации, уже имевшие опыт

сотрудничества с Компанией.

Исследование проводилось

в три этапа, на каждом из которых

решались определенные задачи.

Состав исследовательских за�

дач первого этапа:

♦ выявить состав и структуру мар�

кетинговых услуг, предоставля�

емых Компанией, по степени во�

стребованности;

♦ оценить качество предоставля�

емых Компанией услуг;

♦ проанализировать негативные

аспекты в деятельности Компа�

нии по предоставлению марке�

тинговых услуг;

♦ выявить наиболее важные с точ�

ки зрения клиентов факторы

в деятельности Компаний.

На втором этапе были произве�

дены следующие оценки Компа�

нии клиентами:

♦ оценка соответствия между це�

ной и качеством услуг, пред�

оставляемых Компанией;

♦ оценка степени лояльности кли�

ентов Компании с использовани�

ем индекса NPS и сегментация их

на основе полученных оценок;

♦ оценка вероятности дальнейше�

го сотрудничества клиента

с Компанией.

Третий этап исследования выявил

следующие закономерности:

♦ выявление доминирующего ин�

формационного канал, через

который предприятия узнали

о Компании;

♦ определение продолжительно�

сти сотрудничества с компанией.

В ходе исследования предприя�

тиям�респондентам было направ�

лено 300 опросных листов, от

206 предприятий были получены

заполненные анкеты. Таким обра�

зом, в исследовании приняли уча�

стие 68,3% клиентов Компании.

Рассмотрим основные этапы

проведения маркетингового ис�

следования и проанализируем по�

лученные выводы.

На первом этапе проведения

маркетингового исследования

были структурированы и проран�

жированы по частоте заказов ос�

новные виды услуг, предоставля�

емых Компанией обследуемым

предприятиям.

Проранжируем основные виды

услуг, предоставляемых Компани�

ей обследуемым предприятиям,

по частоте заказов на основе

определения их доли в общем

объеме заказов. Результаты ран�

жирования услуг Компании по ча�

стоте заказов представлены

в таблице 1.

Как видно из данных, приведен�

ных в таблице 1, наибольшее ко�

личество заказываемых услуг –

это «Тайный покупатель» (33 вы�

бора), доля данной услуги в об�

щем объеме услуг Компании со�

ставила 19,9%. Популярность

этой услуги обусловлена тем, что

многие коммерческие предприя�

тия для оценки качества работы

своего торгового персонала с по�

купателями, пользуются услугой

«тайный покупатель».

Наименее востребованной из

всех, выполняемых компанией

услуг, оказалась услуга «Проведе�

ние промоакций, выставок, ярма�

рок», ее доля в общем количестве

услуг составила лишь 2,4%. Такой

выбор сделали пять из принявших

участие в опросе предприятий.

По мнению авторов, такая ситуа�

ция обусловлена двумя фактора�

ми: 1) подобного рода акции чаще

всего являются прерогативой

крупных предприятий или органи�

заций; 2) в штате таких предприя�

тий, как правило, есть маркетоло�

ги, ответственные за организацию

таких мероприятий.

В то же время, обращает на себя

внимание вариант ответа «дру�

гое», при ответе на который рес�

пондентам предлагалось сформу�

лировать свой вариант ответа. На

данный вопрос было получено три

ответа, два из которых – «прове�

дение праздников», а третий –

«организация корпоративных

мероприятий». Удельный вес

данного варианта в общей струк�

туре ответов составил 1,4%. Для

Компании, придерживающейся

Таблица 1
Результаты ранжирования услуг Компании по частоте заказов

Ранг Виды услуг Количество 
выборов, шт. 

Удельный 
вес, % 

1 «Тайный покупатель» 41 19,9 

2 Телефонные интервью 33 16,0 

3 Личные интервью 29 14,1 

4 Фокус-группы 26 12,6 

5 Холл-тесты 22 10,8 

6 Исследование розничной сети 21 10,2 

7 Организация праздников 14 6,8 

8 Глубинные интервью 12 5,8 

9 Проведение промоакций, выставок, ярмарок 5 2,4 

10 Другое 3 1,4 

Всего: 206 100 
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клиентоориентированного подхо�

да, выявленная ситуация открыва�

ет новые возможности для взаи�

модействия и выстраивания парт�

нерских отношений.

Далее предприятиям�респон�

дентам было предложено оценить

качество предоставляемых Ком�

панией услуг в баллах, при этом

«5» – это наивысший балл,

а «1» – наименьший. Результаты

балльной оценки представлены

в таблице 2.

Как видно из данных таблицы 2,

наибольшее количество предпри�

ятий�респондентов выбрали оцен�

ку «5 баллов», что означает высо�

кое качество оказываемых Компа�

нией услуг. Доля наивысшей оцен�

ки в общем количестве ответов

составила 46,1%. Наименьшую

долю (около 4%) составили отве�

ты компаний, сделавших выбор

«1 балл» (8 предприятий).

В целом, соотношение удельно�

го веса положительной (5 и 4 бал�

ла) и отрицательной (1 и 2 балла)

оценки составляет 78,6% и 10,2%,

соответственно, что позволяет

сделать вывод о благоприятном

отношении предприятий�респон�

дентов, являющихся клиентами

Компании, к качеству оказывае�

мых Компанией услуг.

Несмотря на высокую долю по�

ложительных оценок предприяти�

ями�респондентами оказываемых

Компанией маркетинговых услуг,

особое внимание ею уделяется

анализу негативных аспектов

в своей деятельности. Результаты

исследования негативных аспектов

в деятельности Компании по пре�

доставлению маркетинговых услуг

на основе анкетирования ее клиен�

тов отражены в таблице 3.

Как видно из таблицы 3, наи�

большую долю среди негативных

аспектов в деятельности Компа�

нии по предоставлению марке�

тинговых услуг составляет «высо�

кая стоимость услуг» – 42,7%,

такой ответ выбрали 88 предпри�

ятий�респондентов. Вторым по

частоте выборов является вариант

«Продолжительность выполне�

ния», его выбрали 46 компаний,

удельный вес составил 22,3%.

Наименьший удельный вес при�

надлежит варианту ответа «Недо�

статочный спектр услуг», он со�

ставил 3,4%, такой выбор сдела�

ли семь компаний. Это обуслов�

лено тем, что на региональном

рынке Компания является одной

из немногих маркетинговых ком�

паний, которые выполняют рабо�

ты в таком широком ассортимен�

те.

Следующий вопрос можно оха�

рактеризовать как открытый, т.е.

респондентам было предложено

самостоятельно сформулиро�

вать, какой из факторов являет�

ся наиболее важным в деятельно�

сти маркетинговых компаний. Ре�

зультаты ответов предприятий�

респондентов представлены

в таблице 4.

Таблица 2
Структура оценки респондентами качества услуг Компании

Таблица 3
Результаты ранжирования негативных аспектов в деятельности Компании по

предоставлению маркетинговых услуг

Таблица 4
Структура наиболее важных факторов в деятельности маркетинговых

компаний

Количество баллов Количество голосов, 
шт. Удельный вес, % 

5 баллов 95 46,1 

4 балла 67 32,5 

3 балла 23 11,2 

2 балла 13 6,3 

1 балл 8 3,9 

Всего: 206 100 
 

Ранг Негативные аспекты Количество 
голосов, шт. 

Удельный 
вес, % 

1 Высокая стоимость услуг 88 42,7 

2 Продолжительность выполнения 46 22,3 

3 Отсутствие легкого доступа на сайт компании 38 18,5 

4 Недостаточная квалификация специалистов 15 7,3 

5 Недостаточно глубокий анализ по результатам 
исследований 12 5,8 

6 Недостаточный спектр услуг 7 3,4 

Всего: 206 100 
 

Фактор Количество голосов, 
шт. Удельный вес, % 

Цена услуг 95 46,1 

Качество проведения исследования 49 23,8 

Персонал компании 28 13,6 

Хороший сайт 19 9,2 

Продолжительность проведения 15 7,3 

Всего: 206 100 
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Как видно из таблицы 4, наи�

большее количество предприятий�

респондентов считает, что опреде�

ляющим фактором в деятельности

маркетинговых компаний являет�

ся «Цена услуг», такой ответ дали

95 предприятий�респондентов

(46,1%). Еще 49 респондентов

(23,8% от числа опрошенных)

главным фактором назвали «Ка�

чество проведения исследова�

ния». Существенно меньше выбо�

ров получили такие факторы, как

«Персонал компании», «Хороший

сайт», «Продолжительность про�

ведения». Голоса предприятий�

респондентов для них распреде�

лились следующим образом: 28,

19 и 15 или 13,6%, 9,2 и 7,3%,

соответственно.

На следующем этапе предприя�

тиям�респондентам было предло�

жено провести оценку соответ�

ствия между ценой и качеством

услуг. Структура ответов пред�

ставлена в таблице 5.

Как показывают данные табли�

цы 5, большинство предприятий�

респондентов оценили соответ�

ствие между качеством услуги

и ценой, на «отлично» (92 ответа)

и «хорошо» (70 ответов), удель�

ный вес положительных оценок

составил 44,7% и 34,0%, соответ�

ственно. Всего положительно оце�

нивают соответствие между каче�

ством услуг Компании и их ценой

более чем три четверти предприя�

тий�респондентов. В то же время

обнаружилось, что 14 предприя�

тий�респондентов оценили данное

соотношение как неудовлетвори�

тельное, их удельный вес среди

участвовавших в опросе составил

6,7%.

Следующий вопрос анкеты на�

правлен на определение индекса

потребительской лояльности (ин�

декс лояльности клиентов), изве�

стного как NPS или Net Promoter

Score. Для этого был использован

вопрос, ответ на который позво�

лил бы оценить степень вероятно�

сти того, что предприятия�респон�

денты готовы порекомендовать

Компанию организациям, еще не

знакомым с ее услугами.

Заметим, что в отслеживании

изменений индекса NPS, по мне�

нию авторов, должна быть заин�

тересована любая действующая

в условиях возрастающей конку�

рентной борьбы компания, преж�

де всего, для понимания того, как

клиенты относятся к ней самой, ее

продукту (услуге), сервису. Обла�

дание информацией об изменении

индекса потребительской лояль�

ности облегчит компании устране�

ние проблем в работе с клиента�

ми, позволит измерить эффектив�

ность нововведений, увеличить

прибыль.

Данный индекс впервые ввел

американский исследователь

Фредерик Ф. Райхельд в 2003

году. В его исследовании, опубли�

кованном в Harvard Business

Review, который является одним

из самых авторитетных журналов

по теории и практике менеджмен�

та, Райхельд утверждал, что ис�

пользование традиционных опро�

сов недостаточно, чтобы узнать об

отношении клиентов к компании,

так как обычно опросные листы

слишком длинные, а результаты

сложны для анализа и нередко

дают неверную статистику.

По мнению Райхельда, клиен�

там достаточно задать всего лишь

один вопрос: «Какова вероят�

ность того, что вы порекомендуе�

те нашу продукцию (или услуги)

своему другу (или коллеге)?» От�

веты на вопрос он предложил оце�

нивать по шкале от 0 до 10 баллов,

где выбор 10 баллов означает

«с удовольствием порекомен�

дую», а 0 – «никогда в жизни не

стану этого делать». В этом слу�

чае существенно упрощается за�

дача и для респондентов, участву�

ющих в опросе, и для компании,

опрос инициирующей. Получен�

ные в результате опроса данные

могут быть легко использованы

для расчета индекса потреби�

тельской лояльности (NPS) ком�

пании.

В соответствии с индексом по�

требительской лояльности Рай�

хельд разделил всех покупателей

на три группы: промоутеры (ак�

тив), нейтралы (пассив) и критики

(детракторы). Характеристики

основных клиентских групп

и принципы их распределения по

методике NPS представлены

в таблице 6.

Сегментация клиентов по индек�

су потребительской лояльности

позволяет предприятиям диффе�

ренцировать свою стратегию вза�

имодействия с клиентами в соот�

ветствии с отнесением конкрет�

ного клиента к той или иной кате�

гории. Такой подход открывает

для Компании возможность сни�

жения оттока клиентов и поддер�

жание его на желаемом уровне,

Таблица 5
Результаты оценки соответствия между качеством услуги и ценой

Оценка Количество голосов, 
шт. Удельный вес, % 

Отлично 92 44,7 

Хорошо 70 34,0 

Удовлетворительно 30 14,6 

Неудовлетворительно 14 6,7 

Всего: 206 100 
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обеспечивающем Компании ста�

бильный рост и развитие.

В то же время, исследования

российских маркетологов после�

дних лет позволяют сделать вывод

об ограниченности использования

индекса потребительской лояль�

ности в качестве единственного

ключевого показателя для форми�

рования стратегии взаимодей�

ствия предприятия с различными

категориями клиентов. Без допол�

нительных вопросов, уточняющих

причины клиентской лояльности

или неудовлетворенности, велик

риск ошибки при принятии реше�

ний о выборе предприятием пред�

почтительной стратегии взаимо�

действия.

Группа ученых Санкт�Петербург�

ского государственного универси�

тета не считает релевантным под�

ход к формированию стратегии

взаимодействия предприятия

с различными категориями кли�

ентов, а по сути – к управлению

потребительской лояльностью,

на основе одного лишь показате�

ля индекса NPS. В частности, их

точка зрения состоит в том, что

управление разными типами по�

требителей имеет свою специфи�

ку, в то время как «одномерный

подход с использованием только

индекса NPS может привести

к ложным выводам на этапе выбо�

ра инструментов управления ло�

яльностью» [4].

Группировка предприятий�рес�

пондентов Компании по индексу

потребительской лояльности на

основании их ответов на вопрос

анкеты представлена в табли�

це 7.

Как видно из таблицы 7, пример�

но половина предприятий�респон�

дентов (97 из 206 или 47,1%) со�

ставляют группу промоутеров

Компании, еще 72 предприятия

(35%) можно отнести к категории

нейтралов, и наконец, в группу

критиков входят 37 предприятий

(18%).

Существует несколько подхо�

дов к расчету индекса потреби�

тельской лояльности (И
NPS

), в ко�

торых группа «нейтралов» прини�

мается во внимание или игнориру�

ется. В самоисследовании Компа�

нии расчет производится по фор�

муле (1):

       И
NPS

 = (П+Н) – К       (1)

где

П – удельный вес промоутеров, %;

Н – удельный вес нейтралов, %;

К – удельный вес критиков, %.

Используя данные таблицы 7,

произведем расчёт индекса потре�

бительской лояльности (NPS)

предприятий�респондентов Ком�

пании.

И
NPS

 = (47,1%+34,9%) – 18,0%=

= 64,0%.

Таким образом, индекс потре�

бительской лояльности (И
NPS

)

предприятий�респондентов для

исследуемой Компании составил

64,0%. Принято считать, что ин�

декс не должен быть отрицатель�

ным, чем ближе он к 100%, тем

лояльнее предприятия, сотрудни�

чающие с исследуемой компани�

ей. При этом индекс потребитель�

ской лояльности со значением

более 50% считается успешным.

В проведенном исследовании ин�

декс потребительской лояльно�

сти выше нормативного на 14%,

следовательно, полученный ре�

зультат для исследуемой Компа�

нии можно считать положитель�

ным.

Далее предприятиям�респон�

дентам было предложено оценить

степень вероятности их сотрудни�

чества с Компанией в дальнейшем,

результаты представлены в таб�

лице 8.

Таблица 6
Характеристика основных клиентских групп по методике NPS

Таблица 7
Группировка предприятий'респондентов Компании по индексу

потребительской лояльности (NPS)

Наименование 
группы 

Оценка 
в баллах Характеристика группы 

Промоутеры 
(актив) 

9-10 баллов 

Предприятия-респонденты, отнесенные к данной 
группе, являются чрезвычайно ценными для 
компании, они всегда пользуются услугами 
компании и готовы порекомендовать ее другим 
предприятиям. Они оставляют положительные 
отзывы о компании и ее товарах, услугах, 
фактически выступая как внештатные маркетологи  

Нейтралы 
(пассив) 7-8 баллов 

Данные предприятия не распространяют каких-либо 
негативных отзывов о компании, но могут легко 
перейти к другой компании, если найдут 
предложение получше  

Критики 0-6 баллов 

Предприятия-респонденты в данной группе 
недовольны услугами предприятия и, могут 
подрывать репутацию своими негативными 
отзывами 

 

Наименование группы 
Общее количество 
предприятий по 

группе 

Общий удельный 
вес по группе, % 

Промоутеры (П) 97 47,1 

Нейтралы (Н) 72 34,9 

Критики (К) 37 18,0 

Всего 206 100 
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Как свидетельствуют данные

таблицы 8, большинство предпри�

ятий�респондентов настроено на

дальнейшее сотрудничество

с Компанией, их количество со�

ставило 146 или 70,9% всех опро�

шенных. В то же время обнаружи�

лись десять компаний, которые не

готовы далее осуществлять взаи�

модействие, их доля в общем ко�

личестве опрошенных составила

4,8%. Остальные 50 предприятий�

респондентов, составляющие при�

мерно четверть опрошенных

(24,3%), рассматривают вероят�

ность сотрудничества с Компани�

ей в будущем как среднюю.

Кроме того, в анкету был вклю�

чен вопрос, позволяющий устано�

вить информационные каналы,

через которые предприятия�рес�

понденты узнали о Компании. Ре�

зультаты ответов с указанием

удельного веса по каждой группе

ответов представлены в табли�

це 9.

Как видно из данных таблицы 9,

доминирующим информацион�

ным каналом, по которому пред�

приятия�респонденты получают

сведения о Компании, является

сеть Интернет. Такой вариант от�

вета выбрали 112 участников

опроса, что составляет более по�

ловины (54,4%) опрошенных. Ре�

комендациями от других предпри�

ятий пользуются 52 предприятия�

респондента, их доля среди оп�

рошенных составила 25,2%. По�

лучение информации «От одно�

го из сотрудников» предпочли

42 предприятия�респондента,

что в общей структуре ответов

составило 20,4%, это наимень�

ший результат.

На заключительном этапе опро�

са важно было установить, как

долго предприятия�респонденты

сотрудничают с Компанией. Ре�

зультаты ответов представлены

в таблице 10.

Как показывают данные табли�

цы 10, большинство предприятий

сотрудничает с Компанией боль�

ше года, но меньше 5 лет, данный

вариант ответа выбрали 78 пред�

приятий�респондентов, их удель�

ный вес общем количестве опро�

шенных составил 37,9%. Меньше

года сотрудничают с Компанией

46 предприятий, удельный вес –

22,3%. Более 5, но менее 10 лет

с Компанией взаимодействует

61 предприятие, что составило

29,6%. Самой малочисленной

оказалась группа предприятий,

сотрудничающих с Компанией

более 10 лет: количество предпри�

ятий в данной группе – 21, что со�

ставило – 10,2% от числа опро�

шенных.

Учитывая высокую динамику

внешней среды, наличие на рын�

ке предложения достаточно об�

ширного перечня маркетинговых

услуг по исследованию внешней

среды, не имеющих значимых для

пользователей различий, Компа�

нии стоит обратить особое внима�

ние на развитие долгосрочных

доверительных отношений с кли�

ентами. Наличие базы постоян�

ных, лояльных Компании клиен�

тов позволило бы ей снизить

трансакционные издержки, свя�

занные с поиском информации

для расширения клиентской базы,

ведением переговоров, заключе�

нием первичных договоров, а так�

же сократить время обслуживания,

Таблица 8
Степень вероятности дальнейшего сотрудничества предприятий'респондентов

с Компанией

Таблица  9
Структура информационных каналов респондентов Компании

Таблица 10
Группировка предприятий'респондентов по продолжительности

сотрудничества с Компанией

Оценка Количество голосов, 
шт. Удельный вес, % 

Очень вероятно 146 70,9 

Средняя степень вероятности 50 24,3 

Не будем больше сотрудничать 10 4,8 

Всего: 206 100 
 

Информационный канал Общее количество 
предприятий по группе 

Общий удельный 
вес по группе, % 

По Интернету 112 54,4 

От одного из сотрудников 42 20,4 

По рекомендациям от других 
предприятий 

52 25,2 

Всего 206 100 
 

Период Общее количество 
предприятий по группе 

Общий удельный 
вес по группе, % 

До года 46 22,3 

Больше года до 5 лет 78 37,9 

Более 5 лет до 10 лет 61 29,6 

Более 10 лет 21 10,2 

Всего 206 100 
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что ведет к повышению эффектив�

ности бизнеса, а также большему

и более качественному удовлетво�

рению запросов предприятий�кли�

ентов.

Подводя итоги самоисследова�

ния, проведенного компанией,

предоставляющей услуги по про�

ведению количественных и каче�

ственных маркетинговых исследо�

ваний, можно сделать следующие

выводы:

♦ наиболее востребованная из

оказываемых Компанией

услуг – «Работа тайного поку�

пателя»; наименее востребован�

ной из всех, выполняемых ком�

панией услуг, оказалась услуга

по проведению промоакций,

выставок, ярмарок;

♦ при оценке качества предостав�

ляемых Компанией услуг наи�

большее количество предприя�

тий�респондентов выбрали

оценку «5 баллов», в то время,

как наименьшую долю состави�

ли ответы предприятий�респон�

дентов, сделавших выбор

«1 балл». Полученный резуль�

тат позволяет сделать вывод

о высоком качестве оказывае�

мых Компанией услуг;

♦ анализ негативных аспектов

в деятельности Компании по

предоставлению маркетинговых

услуг выявил, что наибольшую

долю среди негативных аспек�

тов в деятельности Компании

составляет «Высокая стоимость

услуг»; вторым по частоте выбо�

ров является вариант «Продол�

жительность выполнения»; наи�

меньший удельный вес принад�

лежит варианту ответа «Недо�

статочный спектр услуг»;

♦ наибольшее количество пред�

приятий�респондентов считает,

что определяющим фактором

в деятельности маркетинго�

вой компании является «Цена

услуг», наименьшее количество

выборов получил вариант

«Продолжительность прове�

дения»;

♦ большинство предприятий�рес�

пондентов оценили соответ�

ствие между качеством услуги

и ценой, на «отлично»; в то же

время около 7% компаний�рес�

пондентов оценили данное со�

отношение как неудовлетвори�

тельное;

♦ на дальнейшее сотрудничество

с Компанией настроено более

70% предприятий�респонден�

тов, в то время, как 10 компаний

(около 5%) не готовы далее осу�

ществлять с ней взаимодей�

ствие;

♦ индекс потребительской лояль�

ности (NPS) предприятий�рес�

пондентов составил 64,0%, этот

результат можно считать поло�

жительным;

♦ доминирующим информацион�

ным каналом, по которому пред�

приятия�респонденты получают

сведения о Компании, является

сеть Интернет, выбор в его

пользу сделали более половины

опрошенных; четверть респон�

дентов пользуется рекоменда�

циями других компаний, наи�

меньшее количество набрал ва�

риант «получение информации

от одного из сотрудников»;

♦ большинство предприятий�рес�

пондентов сотрудничает с Ком�

панией более года, но менее

5 лет, несколько меньше сре�

ди опрошенных оказалось

предприятий, взаимодейству�

ющих с Компанией более 5�ти,

но менее 10�ти лет. На третьем

месте по численности группа

предприятий, взаимодейству�

ющих с Компанией менее года.

Самой малочисленной оказа�

лась группа предприятий, со�

трудничающих с Компанией бо�

лее 10 лет.

Таким образом, определение

перспектив развития дальнейшей

деятельности Компании с исполь�

зованием дифференцированной

стратегии взаимодействия с раз�

личными категориями клиентов

(управления потребительской ло�

яльностью) должны основываться

на проводимом с определенной

периодичностью комплексном ис�

следовании реальных и потенци�

альных потребностей, покупатель�

ских возможностей, поведенчес�

ких мотивов и предпочтений сво�

ей целевой аудитории. При этом

важно принимать во внимание та�

кие факторы, как техническая ре�

ализуемость и экономическая це�

лесообразность не только прове�

дения качественного и количе�

ственного маркетингового иссле�

дования, но и использования по�

лученных результатов.
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The article empirically substantiates that well$organized research activities, including quantitative and qualitative market research
of the external environment, as well as the ability to correctly interpret the data obtained in the current economic situation
become a prerequisite for both the survival of the enterprise and its competitiveness. The choice of a set of methods of market
research for a particular enterprise is conditioned by a number of factors, including: the purpose of the study, the type of data, the
strategy of the enterprise, etc.  At the same time, a special role is played by high$quality marketing research, the results of which
are intended to become the basis for market segmentation, positioning of business, goods, services, as well as for clarifying the
target audience, etc.
A special role among high$quality marketing methods is played by the determination of the consumer loyalty index. Possession
of information about the change of this indicator will make it easier for the company to eliminate problems in working with
customers, will allow to measure the effectiveness of innovations, increase profits. Customer segmentation by consumer loyalty
index allows businesses to differentiate their customer engagement strategy according to a particular customer category. This
approach opens the possibility for the Company to reduce customer outflows and maintain it at the desired level, ensuring the
Company’s stable growth and development. In turn, the presence of  loyal Company customers allows to reduce the transaction
costs associated with finding information to expand the customer base, negotiating, signing initial contracts, which leads to better
business efficiency, and better customer satisfaction.

Keywords: quantitative and qualitative market research; Consumer Loyalty Index (NPS or Net Promoter Score); NPS$based
customer engagement strategy differentiation.
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Национальный рынок грузовых автомобилей в Российской Федерации является одним из самых больших внутренних
рынков промышленной продукции производственно$технического назначения и характеризуется рядом существенных
маркетинговых особенностей, определяющих его масштабы, специфику системы маркетинга и перспективы развития
в контексте роста промышленной конкурентоспособности. К числу фундаментальных факторов, обусловливающих
формирование спроса на национальном рынке грузовых автомобилей, относятся: текущее состояние и перспективы
активизации деловой активности в сегменте автомобильных грузовых перевозок национального транспортного комплекса;
текущее состояние и перспективы обновления национального парка грузовых автомобилей. Пандемия коронавируса
оказала наиболее серьезное влияние на рынок – ограничения работы авторетейлеров, а также неопределенность
экономической ситуации в стране вызвали ощутимое падение продаж. Ожидается, что в ближайшие годы продажи
грузовых автомобилей начнут расти на фоне стабилизации российской экономики. Однако темпы прироста будет
невысокими, поскольку кризисные изменения в экономике будут носить фундаментальный характер, потребительский
спрос существенно сократится относительно своего стационарного уровня.

Ключевые слова: национальный автомобильный рынок; конкурентоспособность на экспортных рынках; внутренний
рынок грузовых автомобилей; деловая активность в грузовых перевозках; грузооборот автомобильного транспорта.

Существуют различные подхо�

ды к тому, что первично: экономи�

ка (структура и пропорции в дан�

ной хозяйственной системе), вли�

яющая на транспорт или транс�

порт, стимулирующий экономику.

Иначе говоря, стоит дилемма: ин�

вестиции в транспорт вызывают

экономический рост или же, на�

оборот, экономический рост спо�

собствует росту капитальных вло�

жений в транспортную инфра�

структуру? Не будет ошибочным

отметить, что в России транспорт

нередко воспринимается как вспо�

могательная отрасль [1]. В соот�

ветствии со «Стратегией развития

автомобильной промышленности

до 2025 г.» «целевое видение сег�

мента грузовых автомобилей ха�

рактеризуется наличием ряда

платформ�лидеров (среднетон�

нажной и тяжелой) со значитель�

ным объемом сбыта на внутрен�

нем рынке, конкурентоспособных

на отдельных экспортных рынках,

с возможностью инвестировать

в развитие продукта при наличии

достаточного масштаба производ�

ства, высокой степени локализа�

ции и развитой автокомпонентной

отрасли»*. В то же время необхо�

димо отметить наличие системных

маркетинговых проблем конку�

рентоспособности:

♦ фактическая монополия двух

крупнейших производителей

в сегментах среднетоннажных

и крупнотоннажных грузовых

автомобилей на фоне их систем�

ного технического и технологи�

ческого отставания от мирово�

го грузового автомобилестрое�

ния;

♦ недостаточная конкурентоспо�

собность продукции на внешних

рынках и связанная с этим цено�

вая конъюнктура, определяю�

щая целевые рынки сбыта – раз�

вивающиеся страны;

♦ недостаточный уровень концен�

трации производства, не обес�

печивающий высокую экономи�

ческую эффективность вида

экономической деятельности

(порогом является выпуск в 65–

70 тыс. ед. продукции);

♦ наличие локальных сборочных

производств иностранных про�

изводителей не оказывает су�

щественного влияния на темпы

НИОКР в отрасли, но снижает

масштабы сбыта отечествен�

ной продукции на внутреннем

рынке.

Динамика масштабов производ�

ства, экспорта/импорта и конку�

рентоспособности отечественных

производителей на внутреннем

рынке охарактеризована в табли�

це 1.

За период 2017–2019 гг. внут�

реннее производство грузовых

автомобилей в Российской Феде�

рации в натуральном выражении

снизилось на 4,3% в 2019 году от

уровня 2017 года, на 0,6% в 2019

году от уровня 2018 года, соста�

вив по итогам 2019 года более

156 тыс. ед. на сумму более

* Об утверждении Стратегии развития автомобильной промышленности до 2025 года. URL: http://government.ru/docs/32547/.



Практический маркетинг №12 (286).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
22

4,232 млрд долл. США (в расчете

использованы средние экспорт�

ные цены единицы грузового ав�

томобильного транспорта). За

рассматриваемый период – 2019

год – импорт грузовой автомо�

бильной техники составил  более

29,9 тыс. ед. со средней ценой

64,759 тыс. долл. (в 2,39 раза

выше экспортной цены), что обес�

печило общий объем импорта на

внутренний рынок продукции сто�

имостью более 1,963 млрд долл.

(или 45,75% от внутреннего про�

изводства).

В 2019 году экспорт грузовых

автомобилей превысил 14,6 тыс.

ед., что при средней экспортной

цене в 27,13 тыс. долл. обеспечи�

ло экспортные поступления в раз�

мере более 396,1 млн долл.

Сальдо внешней торговли по

рассматриваемой товарной пози�

ции в 2017–2019 гг. было отрица�

тельным и составило в сумме за

три года �43,7 тыс. ед., или

4,825 млрд долл., которые мы

определили как потери нацио�

нальных производителей за счет

недостаточной конкурентоспо�

собности на внутреннем рынке.

Доля внутреннего рынка РФ,

занятая национальными произво�

дителями, в 2019 году составляла

82,5% в натуральном и 66,5%

в стоимостном выражении, инос�

транные производители контро�

лировали, соответственно, 17,5%

рынка в натуральном и 33,5%

в стоимостном выражении (отме�

тим, что российский рынок грузо�

вых автомобилей тяжелого клас�

са представлял собой значимый

сегмент глобального рынка, одна�

ко сократился в глобальном изме�

рении почти вдвое в 2019 г. по

сравнению с 2012 г. – рис. 1).

За период 2010–2019 гг. миро�

вой рынок крупнотоннажных гру�

зовых автомобилей вырос на

524 тыс. ед., или 27,77% в 2019

году от уровня 2010 года, при этом

российский рынок пережил цикл

деловой активности с максималь�

ным значением продаж 105 тыс.

ед. в 2012 году и их снижением до

Таблица 1
Конкурентоспособность отечественных производителей на внутреннем рынке грузовых автомобилей в 2017–2019 гг.

(рассчитано автором по данным Росстата*)

Годы Темп роста, % 
Наименование 

2017 2018 2019 2019/ 
2017 

2019/ 
2018 

Внутреннее производство средств автотранспортных грузовых, тыс. шт. 163 157 156 95,7 99,4 

Внутреннее производство средств автотранспортных грузовых, млн долл. 3 746,4 3 875,2 4 232,3 113,0 109,2 

Автокраны, штук 2 731 2941 2 966 108,6 100,9 

Автомобили пожарные, штук 936 1 029 1 109 118,5 107,8 

Средства транспортные для коммунального хозяйства и содержания дорог, 
штук 

4 074 5 121 6 659 163,5 130,0 

Импорт грузовых автомобилей, тыс. ед. 31,8 26,2 29,9 94,0 114,1 

Средняя цена за единицу, долл. 62 626 76 332 64 759 103,4 84,8 

Стоимостная оценка импорта грузовых автомобилей, млн долл. 1 991,5 1 999,9 1 936,3 97,2 96,8 

Экспорт грузовых автомобилей, тыс. ед. 14,6 15,0 14,6 100,0 97,3 

Средняя цена за единицу, долл. 22 984 24 683 27 130 118,0 109,9 

Стоимостная оценка экспорта грузовых автомобилей, тыс. долл. 335,6 370,2 396,1 118,0 107,0 

Сальдо внешней торговли по товарной позиции      

тыс. ед. -17,2 -11,2 -15,3 89,0 136,6 

млн долл. -1 655,9 -1 629,7 -1540,2 93,0 94,5 

Продукция внутреннего производства для внутреннего потребления      

тыс. ед. 148,4 142 141,4 95,3 99,6 

млн долл. 3 410,8 3 505,0 3 836,2 112,5 109,4 

Полные запасы продукции для внутреннего потребления      

тыс. ед. 180,2 168,2 171,3 95,1 101,8 

млн долл. 5 402,3 5 504,9 5 772,5 106,9 104,9 

Доля внутреннего рынка грузовых автомобилей в РФ      

занятая российскими производителями      

в натуральном измерении, % 82,4 84,4 82,5 0,19 -1,88 

в стоимостном выражении, % 63,1 63,7 66,5 3,32 2,79 

занятая иностранными производителями      

в натуральном измерении, % 17,6 15,6 17,5 -0,19 1,88 

в стоимостном выражении, % 36,9 36,3 33,5 -3,32 -2,79 
 

* URL: https://rosstat.gov.ru/enterprise_industrial.
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уровня 63 тыс. ед. в 2019 году (от�

метим, что лидер отечественного

грузового автомобилестроения –

ПАО «КАМАЗ» – по итогам

2019 г. занимал 16�е место в гло�

бальном рейтинге производите�

лей грузовых автомобилей тяже�

лого класса – рис. 2).

Динамику и структуру исследу�

емого рынка целесообразно диф�

ференцировать по ключевым

классам среднетоннажных авто�

мобилей (до 14 т) и грузовых ав�

томобилей тяжелого класса (свы�

ше 14 т). Динамика российского

рынка грузовых автомобилей тя�

желого класса в 2010–2019 гг.

и вклада ПАО «КАМАЗ» в форми�

рование общих итогов функцио�

нирования рассматриваемого

рынка представлена на рисунке 3,

структура этого сегмента рынка

раскрыта на рисунке 4.

Рис.1. Глобальный и российский рынки грузовых автомобилей тяжелого класса
в 2010–2019 гг.*

* Годовой отчет ПАО «КАМАЗ» за 2019 г. URL: https://kamaz.ru/investors�and�shareholders/information�disclosure/annual�report/ С. 55.

Рис. 2. Российские производители КАМАЗ и УРАЛАЗ в рейтинге мировых производителей грузовых автомобилей
в 2019 г.*

* Годовой отчет ПАО «КАМАЗ» за 2019 г. URL: https://kamaz.ru/investors�and�shareholders/information�disclosure/annual�report/ С. 54.

Рис. 3. Динамика российского рынка грузовых автомобилей тяжелого класса в 2010–2019 гг.
и вклада ПАО «КАМАЗ» в формирование общих итогов функционирования рассматриваемого рынка*

* Годовой отчет ПАО «КАМАЗ» за 2019 г. URL: https://kamaz.ru/investors�and�shareholders/information�disclosure/annual�report/ С. 56.
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По итогам 2019 года на внутрен�

нем рынке Российской Федерации

было продано более 63 тыс. ед.

тяжелых грузовых автомоби�

лей, при этом доля продукции

ПАО «КАМАЗ» составила более

44%, оставаясь достаточно ста�

бильной на протяжении 2017–

2019 гг.  В структуре продаж сег�

мента за последние три года на�

блюдалась стабилизация марке�

тинговых позиций производите�

лей, более 6% рынка приходи�

лось на продукцию Минского ав�

тозавода, 5% – УРАЛ, 39% евро�

пейские марки, 4% – китайские

марки. Рынок характеризовался

достаточной насыщенностью

продуктового предложения, зна�

чительной дифференциацией ас�

сортимента и возможностью его

кастомизации под конкретные

потребительские запросы. В то

же время в 2019–2020 гг. (осо�

бенно в последнем году, характе�

ризующемся значительным спа�

дом продаж) интенсивность мар�

кетингово�конкурентной актив�

ности в значительной степени

снижалась, по итогам 2020 года

практически все производители

отменили для своих дистрибью�

торов и дилеров обязательные

акции маркетингового продвиже�

ния на региональных и локальных

рынках.

Динамика российского рынка

грузовых автомобилей среднего

класса в 2010–2019 гг. и вклада

ПАО «КАМАЗ» в формирование

общих итогов функционирова�

ния рассматриваемого рынка

Рис. 4. Структура российского рынка грузовых автомобилей тяжелого класса в 2010–2019 гг.*
* Годовой отчет ПАО «КАМАЗ» за 2019 г. URL: https://kamaz.ru/investors�and�shareholders/information�disclosure/annual�report/ С. 58.

Рис. 5. Динамика российского рынка среднетоннажных грузовых автомобилей в 2010–2019 гг.
и вклада ПАО «КАМАЗ» в формирование общих итогов функционирования рассматриваемого рынка*

* Годовой отчет ПАО «КАМАЗ» за 2019 г. URL: https://kamaz.ru/investors�and�shareholders/information�disclosure/annual�report/ С. 59.
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представлена на рисунке 5, струк�

тура этого сегмента рынка рас�

крыта на рисунке 6.

В структуре среднетоннажного

сегмента национального рынка

грузовых автомобилей Российс�

кой Федерации в 2015–2019 гг.

наблюдалась устойчивая моно�

польная позиция группы ГАЗ,

в сумме с ПАО «КАМАЗ» по ито�

гам 2019 года обеспечивших 77%

продаж на фоне 15% продаж ма�

рок из Японии и Южной Кореи

и значительно меньших продажах

всех остальных марок.

Динамика деловой активности

в грузовых перевозках автомо�

бильным транспортом в Россий�

ской Федерации в 2017–2019 гг.

представлена в таблице 2.

За период 2019 года в Россий�

ской Федерации автомобильным

транспортом было перевезено

5,735 млрд т грузов с ростом по�

казателя от уровня 2017 года на

6,1%, от уровня 2018 года на

3,4%. В то же время перевозка

грузов на коммерческой основе

составила 1,526 млрд т с падени�

ем объемов перевозки на 5,4%

в 2019 году от уровня 2017 года,

на 6,4% в 2019 году от уровня

2018 года. Доля грузовых перево�

зок организациями всех видов

в объеме перевозок на коммерче�

ской основе составила по итогам

Рис. 6. Структура российского рынка среднетоннажных грузовых автомобилей в 2010–2019 гг.*
* Годовой отчет ПАО «КАМАЗ» за 2019 г. URL: https://kamaz.ru/investors�and�shareholders/information�disclosure/annual�report/ С. 60.

Таблица 2
Динамика грузовых перевозок и грузооборота автомобильного транспорта в Российской Федерации в 2017–2019 гг.

(рассчитано автором по данным Росстата*)

Годы Тем роста, % 
Показатель 

2017 2018 2019 2019/ 
2017 

2019/ 
2018 

Перевезено грузов всего, млн т 5 403,9 5 544,4 5 735,3 106,1 103,4 

в том числе на коммерческой основе 1 613,6 1 630,4 1 525,9 94,6 93,6 

из него организациями всех видов 368,4 378,9 413,2 112,2 109,1 

Доля грузовых перевозок организациями всех видов, % 22,8 23,2 27,1   

Грузооборот, млрд тонно км 254,5 259,1 275,4 108,2 106,3 

в том числе на коммерческой основе 133,7 138,7 151,9 113,6 109,5 

из него организациями всех видов 56,6 68 84,4 149,1 124,1 

Доля грузооборота, осуществленного организациями всех видов, % 42,3 49,0 55,6   

Средняя дальность перевозки одной тонны груза, км. 47,1 46,7 48 101,9 102,8 

в том числе на коммерческой основе 82,9 85,1 99,5 120,0 116,9 

из него организациями всех видов 153,6 179,4 204,3 133,0 113,9 
 

* Транспорт в России 2020. – М., 2020. – С. 52.
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2019 года 27,1% с ростом от уров�

ня 2017 года на 4,3%, от уровня

2018 года на 3,9%.

Грузооборот автомобильного

транспорта в Российской Федера�

ции по итогам 2019 года составил

275,4 млрд тонно�километров

с ростом показателя от уровня

2017 года на 8,2%, от уровня 2018

года на 6,3%, в том числе на ком�

мерческой основе – 151,9 млрд

тонно�километров (+13,6% и 9,5%

соответственно), из него органи�

зациями всех видов – 84,4 млрд

тонно�километров (+49,1%

и +24,1% соответственно). Доля

грузооборота, осуществленного

организациями всех видов, по ав�

томобильному транспорту в РФ

выросла с 42,3% в 2017 году до

55,6% в 2019 году.

На фоне указанных позитивных

тенденций негативным фактором

отложенного спроса на 2021–

2025 гг. стало снижение тарифов

на грузовые автомобильные пе�

ревозки, имевшее место с июля

2020 года вкупе со значительным

удешевлением национальной ва�

люты по отношению к доллару

США.

Из�за этого ожидаемыми итога�

ми 2020 года на национальном

рынке грузовых автомобилей яв�

ляется резкое снижение продаж

новой техники, в оптимистической

оценке �40%, или 48,4 тыс. шт.,

в пессимистической оценке �60%

до уровня 32,3 тыс. шт. (рис.8).

Фактические продажи грузовых

автомобильных брендов на внут�

реннем рынке за 9 месяцев 2020

года представлены в таблице 3,

наиболее продаваемые модели –

в таблице 4.

Отметим, что за 9 месяцев 2020

года только отечественные произ�

водители сумели удержать свои

Рис. 8. Прогноз рынка грузовых автомобилей в РФ
(по данным ИА «Автостат»*)

* URL: https://autostat�ru.turbopages.org/autostat.ru/s/infographics/43890/.

Таблица 3
Продажи новых грузовых автомобилей массой свыше 3,5 т на российском

рынке за 9 месяцев 2020 г. (данные ИА «Автостат»*)

Таблица 4
Наиболее продаваемые в 2020 г. на российском рынке модели грузовых

автомобилей (данные ИА «Автостат»*)

*  URL: https://autostat�ru.turbopages.org/autostat.ru/s/press�releases/45926/.

* URL: https://autostat�ru.turbopages.org/autostat.ru/s/press�releases/45926/.
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позиции (а УРАЛ вообще обес�

печил роста продаж на 25,3%),

на фоне общего снижения дело�

вой активности практически по

всем иностранным производите�

лям (максимальное – у МАН ми�

нус 27%).

Состояние, динамика и перспек�

тивы обновления национального

парка грузовых автомобилей оха�

рактеризованы в таблице 5 и на

рисунках 9 и 10.

За период 2017–2019 гг. парк

грузовых транспортных средств

в Российской Федерации вырос

до 6,54 млн ед. (+1,6% от уровня

2017 г., +0,8% от уровня 2018 г.),

при этом значительный рост был

продемонстрирован за счет роста

техники, находящейся в собствен�

ности граждан (+2,9% от уровня

2017 г., +0,6% от уровня 2018 г.).

В сегменте организаций всех

видов ВЭД парк грузовой техники

не изменился, составив по итогам

2019 года 526 тыс. ед., или 8,04%

национального парка (отметим,

что на долю организаций всех

ВЭД по итогам 2019 г. пришлось

27,1% тоннажа и 55,6% грузо�

оборота автомобильного транс�

порта в РФ*).

За период 2010–2020 гг. весь

национальный автомобильный

парк в РФ вырос с 43,9 до 58,7 млн

ед. (на 14,8 млн ед. или  33,71%),

в том числе грузовых автомобилей

на 9%, легких коммерческих ав�

томобилей на 31%.

Подводя итог сказанному,

сформулируем выводы относи�

тельно динамики, факторов

и тенденций развития националь�

ного рынка грузовых автомоби�

лей в Российской Федерации

в 2017–2020 гг.:

Годы Темп роста, % 
Показатель 

2017 2018 2019 2019/ 
2017 

2019/ 
2018 

Грузовые автомобили (включая пикапы 
и легковые фургоны) – всего, тыс. ед. 

6 434 6 490 6 540 101,6 100,8 

в том числе:      

в организациях всех видов 
экономической деятельности 537 526 526 98,0 100 

в собственности граждан 3 926 4 016 4 039 102,9 100,6 
 

Таблица 5
Парк грузовых транспортных средств в Российской Федерации

в 2017–2019 гг. (рассчитано автором по данным Росстата*)

Рис. 9. Парк грузовых автомобилей в РФ
(на 01.01.2020 г., по данным ИА «Автостат»*)

* URL: https://autostat�ru.turbopages.org/autostat.ru/s/infographics/43258/.

* Транспорт в России 2020. –  М., 2020. – С. 52.

Рис. 10. Динамика парка грузовых автомобилей РФ за 2010–2020 гг.
(на 01.01.2020 г., по данным ИА «Автостат»*)

* URL: https://autostat�ru.turbopages.org/autostat.ru/s/infographics/43122/.

* Транспорт в России. 2020. М., Росстат, 2020. – 108 с. С. 52.
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♦ рассматриваемый рынок пред�

ставляет собой высокомаржи�

нальную, наукоемкую и эффек�

тивную маркетинговую систему,

темпы функционирования и раз�

вития которой прямо определя�

ют эффективность функциони�

рования национального транс�

портного комплекса в сегменте

автомобильных перевозок

и имеют существенное значение

для итогов функционирования

национальной экономической

системы в целом;

♦ в сложившейся структуре рын�

ка в сегментах грузовых автомо�

билей среднетоннажного и тя�

желого класса российские про�

изводители уверенно доминиро�

вали на рынке, ориентируясь,

преимущественно, на бюджет�

ные ограничения покупателей,

устойчивый рост стоимости об�

разцов импортной продукции за

счет системного ослабления на�

циональной валюты, наличие

и значительный масштаб неры�

ночных форм спроса (например,

государственного заказа). Внут�

ренний рынок грузовых автомо�

билей в 2017–2019 гг. характе�

ризовался отрицательным саль�

до внешней торговли по рас�

сматриваемой товарной пози�

ции, которое за 2017–2019 гг.

составило в сумме за три года

�43,7 тыс. ед., или 4,825 млрд

долл., которые мы определили

как потери национальных про�

изводителей за счет недостаточ�

ной конкурентоспособности на

внутреннем рынке.

♦ доля внутреннего рынка РФ,

занятая национальными произ�

водителями, в 2019 году состав�

ляла 82,5% в натуральном

и 66,5% в стоимостном выраже�

нии, иностранные производите�

ли контролировали, соответ�

ственно, 17,5% рынка в нату�

ральном и 33,5% в стоимостном

выражении, Ожидаемыми ито�

гами 2020 года и тенденциями на

2021–2025 гг. на национальном

рынке грузовых автомобилей

является резкое снижение про�

даж новой техники.
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The national truck market in the Russian Federation is one of the largest domestic markets for industrial products for industrial and
technical purposes and is characterized by a number of significant marketing features that determine its scale, the specifics of the
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factors that determine the formation of demand in the national truck market include: the current state and prospects for increasing
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Маркетинговые коммуникации в сфере здравоохранения представляют собой коммуникационное поле, в котором
представлены такие группы контрагентов, как: органы государственной власти, страховые компании, специалисты
в области здравоохранения, представители средств массовой информации, пациенты и другие стороны, заинтересованные
в сохранении и укреплении здоровья населения. В условиях беспрецедентной нагрузки на медиков во время пандемии
коронавируса огромным спросом стало пользоваться такое направление развития дистанционных маркетинговых
коммуникаций в сфере здравоохранения, как телемедицина. Хотя отрасль и так развивалась стабильными темпами,
пандемия COVID�19 продемонстрировала всю ее ценность. После того как мир закончит бороться с пандемией и ее
последствиями, мы попадем в новую реальность, где телемедицина займет свое место. Уже сейчас в той или иной мере
реализуется дистанционное обслуживание пациентов, осуществляется «заочное» консультирование коллег�врачей,
запускается все больше медицинских сервисов.

Ключевые слова: коммуникационное взаимодействие в медицине; маркетинг здравоохранения; социальное
дистанцирование; телемедицинские услуги; доступность дистанционных медицинских консультаций; преимущества
цифровой медицины.

Телемедицину, как и медицину

в целом, регулирует Федеральный

закон «Об основах охраны здоро�

вья граждан в Российской Феде�

рации» от 21.11.2011 № 323�ФЗ.»

Хотя в нем и фигурирует понятие

«оказание медицинской помощи

с применением телемедицинских

технологий», но четкой схемы ра�

боты еще нет, и использование

удаленных консультаций серьез�

но ограничено. Российское зако�

нодательство предусматривает

применение телемедицины только

для проведения первичных кон�

сультаций, получения второго мне�

ния и динамического мониторинга

состояния здоровья пациента.

Случившаяся в этом году панде�

мия подстегнула развитие и без

того перспективной области. У нас

появляется все больше не только

шенного внимания к социуму, его

проблемам. С этих позиций доско�

нально оцениваются социально�

экономические условия жизни

людей, в том числе их медицин�

ское обслуживание. Коммуника�

ции в области здравоохранения

будут наиболее эффективными

в том случае, если все заинтересо�

ванные стороны решат действо�

вать сообща, объединив усилия

в одном стратегическом направ�

лении – создании здоровьесбере�

гающей среды.

Медицинские организации,  не�

зависимо от их причастности к го�

сударственным или коммерческим

структурам, в последнее время

ориентированы на повсеместное

использование философии мар�

кетинга. Данная философия рас�

сматривается сейчас в качестве

средств связи и удаленных меди�

цинских сервисов, но и особых ме�

дицинских гаджетов и устройств,

которые максимально приближа�

ют телемедицину к очной коммуни�

кации врача и пациента.

Далеко не каждому бренду уда�

ется установить со своей целевой

аудиторией доверительный кон�

такт. Что уж говорить о компани�

ях, специализирующихся в такой

серьезной, ответственной, дели�

катной и особо актуальной нынче

сфере, как медицина. Именно эф�

фективные маркетинговые комму�

никации повышают уровень осве�

домленности населения по вопро�

сам здоровья.

В современном обществе проис�

ходят грандиозные изменения,

и в первую очередь эти метамор�

фозы затрагивают вопросы повы�
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системной концепции управления

совокупностью факторов рыноч�

ной деятельности ввиду необхо�

димости беспрерывного анализа

состояния рынка медицинской

продукции, верификации тенден�

ций в соотношении спроса и пред�

ложения, а также контроля за ди�

намикой этих показателей на рын�

ке здравоохранения.

Ключевыми целевыми ориенти�

рами при разработке комплекса

медицинских маркетинговых ком�

муникативных программ являются:

♦ создание доверительных меж�

личностных взаимоотношений

между учреждениями здраво�

охранения и пользователями

медицинских услуг;

♦ пропаганда здорового образа

жизни среди потребителей ме�

дицинских услуг;

♦ помощь и предоставление под�

держки людям, которые страда�

ют тяжелыми и трудноизлечи�

мыми заболеваниями.

Инновационные коммуникаци�

онные технологии, применяемые

в здравоохранении в последние

десятилетия, положительно по�

влияли на эту отрасль во всем

мире. По мере того как границы

между ретейлом, ИТ�индустрией

и здравоохранением продолжают

стираться, медицинские компании

уже не могут без ущерба для себя

игнорировать нынешние тренды

и технологическое развитие ме�

добслуживания. Отрасль здраво�

охранения начинает активно вне�

дрять и использовать современ�

ные технологии, адаптировать ме�

дицинский контент к динамичной

виртуальной среде и проверять

работоспособность искусственно�

го интеллекта в данной сфере,

оценивая его КПД для оптимиза�

ции коммуникационного взаимо�

действия с пользователями меди�

цинских продуктов и услуг.

С революцией в области ИТ

в конце 1990�х годов возник инте�

рес к телемедицине – нововведе�

нию, которое играет важную роль

в эволюции и «цифровом» преоб�

разовании системы здравоохра�

нения в ближайшие годы. Телеме�

дицина – это ключевой значимый

элемент не только с технологиче�

ской точки зрения, но также с со�

циально�культурной и экономи�

ческой, поскольку она предлага�

ет решения современных про�

блем, таких как растущий спрос на

медицинские услуги, старение на�

селения или необходимость

управления огромным объемом

медицинской информации.

Первоначально технология те�

лемедицины использовалась пре�

имущественно теми, для кого до�

ступ к традиционной больнице

был проблемой, – в основном

людьми, живущими в экономически

нестабильных районах и отдален�

ных регионах. Но то, что сначала

использовалось в случае необхо�

димости, теперь стало удобством,

позволив телездравоохранению

развиваться как передовой отрас�

ли. Сегодня люди могут не только

покупать продукты, одежду и опла�

чивать счета, не выходя из дома,

но и получать медицинские услу�

ги в дистанционном формате.

Телемедицина, в широком значе�

нии данной категории, представля�

ет собой практику установления

непрерывной связи между пациен�

тами и поставщиками медицинских

продуктов. Это вид медицинских

услуг, которые могут предостав�

ляться дистанционно с помощью

инновационных веб� или мобиль�

ных решений, как в больницах, так

и на дому. Все это делает медицин�

ское обслуживание максимально

приближенным к пациентам, кото�

рых становится возможным лечить

без посещения больницы.

Телемедицина улучшает меди�

цинское обслуживание в соответ�

ствии с актуальными потребностя�

ми современных людей. Сегодня

у поставщиков медицинских услуг

есть веб�сайты, мобильные прило�

жения по телемедицине и прочие

дистанционные инструменты ком�

муникаций с целевой аудиторией.

Это оказалось неплохим подспо�

рьем – когда мир поразила пан�

демия коронавируса, мы были

хотя бы частично готовы к ней

в плане организации взаимодей�

ствия. Соответствие трендам раз�

вития маркетинговых коммуника�

ций в медицине помогает органи�

зациям сферы здравоохранения

не оставаться в стороне от про�

гресса [1].

По данным Всемирной органи�

зации здравоохранения, телеме�

дицина относится к «такой обла�

сти предоставления медицинских

услуг, при которой пациенты и по�

ставщики отделены друг от друга

расстоянием». Взаимодействие

при этом происходит за счет ис�

пользования передовых инстру�

ментов и услуг связи.

В течение многих лет медицин�

ская индустрия говорила о перено�

се важнейших частей здравоохра�

нения из больницы в дом. В дорож�

ных картах развития медобслужи�

вания описано, как в течение сле�

дующих 10–20 лет будут созданы

системы для пациентов, которые

позволят врачам удаленно контро�

лировать, анализировать, диагно�

стировать и лечить своих клиентов.

Дорожные карты включали меди�

цинские устройства, аналитические

инструменты, каналы связи и инф�

раструктуру, необходимую для

обеспечения бесперебойной под�

держки работы.

Кризис с коронавирусом нару�

шил текущие рабочие процессы,

перевернув привычный ландшафт
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всей отрасли здравоохранения не

меньше, а отчасти даже и больше,

чем другие сферы хозяйствова�

ния. Пандемия привела к тому, что

медицина и здравоохранение ока�

зались в зоне высокого напряже�

ния, стремясь не отставать от

спроса и справляться с проблема�

ми переполненных учреждений.

На фоне этих событий в сфере

здравоохранения наблюдается

рост и развитие телемедицины.

Независимо от того, готовы ме�

дицинские организации или нет,

эра виртуальной помощи наступи�

ла раньше своего времени, и те�

лемедицина возглавила эти изме�

нения. Здравоохранение в бли�

жайшем будущем будет сильно

отличаться от того, каким мы его

видим сегодня. Растущая эволю�

ция и инновации в технологиях

способствуют развитию большего

числа компаний в области телеме�

дицины или внедрению инноваци�

онных функций в существующих

компаниях.

Кризис COVID�19 предоставил

поставщикам медицинских услуг

возможность расширить охват

услугами. Для пациентов преиму�

щества телездравоохранения оче�

видны. Вспомните, сколько раз вы

думали, что слишком заняты

и у вас нет времени обратиться

к врачу по поводу такой тривиаль�

ной проблемы, как кашель или не�

большая боль в животе. Некото�

рых людей из�за этого пренебре�

жения к подобным симптомам

позже отправили в машине скорой

помощи с пневмонией или язвой.

С помощью приложений телеме�

дицины в сфере здравоохранения

можно избежать многих проблем

со здоровьем или решить их на

ходу на ранних этапах. Вы просто

вызываете «виртуального лекаря»

во время обеда на работе, никуда

идти не нужно, как и не нужно

ждать талона.

Помимо этого, телездравоохра�

нение является важным помощни�

ком для пациентов, страдающих

хроническими заболеваниями. Те�

лемедицинские услуги, что логич�

но, намного дешевле, чем традици�

онные посещения врача.

Для клиники или больницы услу�

ги телемедицины выгодны так же,

как и для пациентов по нескольким

причинам. В первую очередь это

снижение очередей и нагрузки на

больницу за счет удаленной кон�

сультации части пациентов с вра�

чами. Вследствие этого возможно

меньшее распространение инфек�

ционных заболеваний в клинике.

Врачи при этом могут работать

и зарабатывать деньги даже тогда,

когда они в силу определенных

обстоятельств не могут находить�

ся в клинике. Также произойдет

увеличение общего числа пациен�

тов – люди будут более охотно

заботиться о своем здоровье,

если это не займет слишком много

времени и не потребует дополни�

тельных поездок. Таким образом,

для предприятий здравоохранения

телемедицина – это еще один ка�

нал их  имиджа и дохода.

Телемедицина в основном ис�

пользуется в ситуациях, когда не�

посредственный контакт в отно�

шениях «пациент�врач» не требу�

ется. Так, к примеру, «визуализа�

ция» не особо нужна и важна

в следующих случаях:

♦ контрольные консультации

после выписки пациента из

больницы;

♦ психотерапия и нейропсихоло�

гия;

♦ фармацевтический совет;

♦ дистанционные медсестринские

консультации;

♦ мониторинг процесса реабили�

тации после полученных травм;

♦ профилактика болезней;

♦ сбор и анализ жалоб пациента,

а также данных анамнеза;

♦ оценка эффективности лечеб�

но�диагностических мероприя�

тий;

♦ корректировка ранее назначен�

ного лечения;

♦ принятие решения о необходи�

мости проведения очного при�

ема;

♦ оформление электронных ре�

цептов и ряда документов.

Здравоохранение – одна из

ключевых отраслей на рынке мо�

бильных приложений, потому что

люди заинтересованы в том, что�

бы заботиться о своем здоровье

с большим комфортом и эффек�

тивнее, чем при личном посеще�

нии врача. Из�за распространения

COVID�19 врачи в России в 2020

году связывались с пациентами по

телефонной и видеосвязи так час�

то, как никогда раньше. По словам

чиновников, количество онлайн�

приемов выросло многократно. На

фоне переполненных стационаров

большинство россиян с диагности�

рованным COVID�19 все же лечи�

лись на дому. Именно для боль�

ных, у которых ковид протекал

в легкой и средней форме, появи�

лись новые центры дистанционно�

го консультирования. Их сотруд�

ники следили и за состоянием

участников испытаний российской

вакцины «Спутник V»: звонили им,

проводили мониторинг здоровья,

фиксировали жизненные показа�

тели, вели электронные дневники.

Это все тоже можно назвать отго�

лосками телемедицины.

Судя по тому, что центры теле�

медицины открывают все в новых

регионах, сама идея дистанцион�

ного оказания медицинских услуг

кажется властям удачной. Правда,

профильные чиновники и органи�

зации до сих пор спорят, какие

именно услуги медики могут пред�

оставлять удаленно. Ключевым не�

достатком действующих законов

М. Луговская, Н. Зубарева. Телемедицина как инструмент дистанционных маркетинговых коммуникаций  . . .
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критики считают запрет врачам

дистанционно ставить диагноз

и назначать лечение. Хотя за вре�

мя пандемии Госдума успела при�

нять законы и об удаленной рабо�

те, и о дистанционном голосовании

на выборах, в закон о телемедици�

не, который некоторые эксперты

считают устаревшим, так и не были

внесены поправки. Минздрав в ию�

не 2020 высказался против расши�

рения полномочий «телемедиков».

Профильные СМИ со ссылкой на

замминистра здравоохранения

Павла Пугачева писали, что Мин�

здрав считает преждевременным

разрешать врачам ставить диагно�

зы без очного осмотра.

Еще одним ограничением для

развития телемедицины как при�

быльного бизнеса в России (кро�

ме несовершенств в законода�

тельстве и финансовых проблем

самих потенциальных клиентов)

аналитики считают мировоззре�

ние россиян. Причиной непри�

быльности телемедицинского биз�

неса остается глубокая уверен�

ность российского населения, что

медицинское обслуживание

в стране должно быть бесплат�

ным, в том числе и то, которое осу�

ществляется дистанционно.

Начнем с того, что телемедицин�

ские технологии в нашей стране

были помещены в правовое поле

совсем недавно. С 2018 года Фе�

деральный закон № 242 легализо�

вал применение информационных

технологий в российском здраво�

охранении и впервые ввел понятие

«телемедицинские технологии».

С этого момента современные тех�

нологии начали внедряться в Рос�

сии. Принятые меры и сама обста�

новка, когда поход в поликлинику

осложняется эпидемической об�

становкой, привели к росту инвес�

тиций в телемедицину. Только за

первый квартал 2020 года он соста�

вил 72%. Федеральный фонд обя�

зательного медицинского страхо�

вания предложил регионам вклю�

чать телемедицинские консульта�

ции в подушевой норматив. Так что

подобные консультации станут для

лечебных учреждений не только

обязательны, но и выгодны.

«Телемедицинские» возможно�

сти врачей сегодня расширяют

новейшие гаджеты и устройства,

которые несколько лет назад ка�

зались плодом воображения фан�

тастов. Фактически мы можем

провести осмотр на расстоянии,

проанализировать огромные мас�

сивы информации и даже оценить,

насколько хорошо в клинике со�

блюдаются меры гигиены.

До коронавируса производите�

лям телемедицинских услуг было

трудно убеждать людей в преиму�

ществах удаленного общения

с врачами. Например, с 2017 года

по 2019 год объем российского

рынка телемедицины вырос всего

на 20 млн долларов. С апреля по

декабрь 2020 года по разным

оценкам он увеличился на 35 млн

долларов*.

В ближайшем будущем комму�

никация с клиентом будет сво�

диться почти к индивидуальному

диалогу. То есть все больше мед�

учреждений будут выстраивать

диалог с пациентом через интер�

активные окна приложений/кана�

лов в соцсетях. Если раньше было

понятие «лицо бренда», теперь

будет именно «личность бренда»,

которая от имени компании обща�

ется с потребителем.

Уже сейчас, при наличии анали�

зов, можно получить консульта�

цию врача удаленно, просто в бли�

жайшее время это все должно ав�

томатизироваться. Основными по�

требителями, конечно, здесь ста�

нет молодое поколение: они

склонны менять формат взаимо�

действия с врачами, проходить

чекапы, на основании которых

врачи смогут отслеживать измене�

ния. Плюс электронные карты по�

зволят к любому врачу обращать�

ся вне зависимости от привязки

к какой�то клинике.

Если же говорить более широ�

ко, то, для того чтобы пациентоо�

риентированная телемедицина

в России перестала топтаться на

месте, оставаясь лишь «запасным

выходом», как в случае пандемии,

необходимы серьезные, но

быстрые изменения: ментальные,

законодательные и технологиче�

ские. Телемедицина в умах многих

россиян остается в лучшем случае

разговором с врачом по скайпу.

На самом же деле это не просто

общение по скайпу, а система ком�

муникационного взаимодействия

между пациентом и врачом, меди�

цинским учреждением и страхо�

вой компанией, врачом и страхо�

вой компанией.

В связи с пандемией коронави�

руса в стране повсеместно был вве�

ден режим самоизоляции. Таким

образом многие люди оказались

в ситуации, когда им буквально не

к кому было обратиться по поводу

того или иного заболевания. В ап�

реле 2020 года спрос на удаленные

консультации, по данным опроса

«РИА Новости», существенно вы�

рос, поэтому клиники, которые

успели наладить процесс, сумели

получить неплохую прибыль, сни�

мая сливки. Таким образом, при

должном уровне удобства для па�

циентов и правильных коммуника�

циях все виды дистанционных кон�

сультаций могут быть клинике на

пользу – и как сервис, и как допол�

нительный способ привлечения

средств, и как способ заполнить

расписание врачей.

*https://rg.ru/2021/01/15/v�2020�godu�chislo�telepacientov�v�rossii�vyroslo�do�piati�millionov.html.
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Телемедицина – новое для Рос�

сии (да и для всего мира) направле�

ние. Поэтому есть много «болевых

точек», требующих доработки.

Например, это вопросы медицин�

ской тайны, защищенности линий

и разработка критериев качества

оказываемой  услуги. Последний

пункт, на взгляд автора, один из

приоритетных: в России есть кри�

терии качества и регламенты ока�

зания медуслуг, и к телемедицине

должны быть созданы подобные

требования. И врачи, и пациенты

обязаны знать, как должна прохо�

дить подобная консультация, т.е.,

что является нормой, а что — нет.

Интересный аспект, который

нужно отдельно прорабатывать —

стоимость труда медработников.

Мнения по этому поводу склады�

ваются резко противоположные.

Так, одни эксперты считают, что за

дистанционную консультацию па�

циент должен платить меньше, так

как нет прямого контакта с вра�

чом. Другие же, наоборот, гово�

рят о том, что, учитывая стоимость

технологий, телемедицина долж�

на быть дороже традиционного

приема. На наш взгляд, для про�

зрачности процесса надо разра�

ботать четкие критерии расчета

стоимости таких услуг. Тем более

что в каждой области медицины

они могут быть разными.

Важно еще определить круг си�

туаций, в которых телемедицина

будет не благом, а злом: медицин�

ские случаи и заболевания, когда

доктор должен лично принять па�

циента и провести полноценный

осмотр (например, с пальпацией),

чтобы суметь правильно поставить

диагноз и определить протокол

лечения. И наоборот, есть множе�

ство ситуаций, в которых пациен�

ту действительно проще и эффек�

тивнее получить дистанционную

консультацию для начала или про�

должения лечения, чем идти или

ехать на очный прием.

В общем, вопросов немало. Но

в любом случае — за телемедици�

ной, дистанционными консульта�

циями будущее. Главное, грамот�

но подходить к этой деятельности

и действовать на благо здоровья

пациента.

Трудно сказать, что пандемия,

которая проложила путь разруше�

ния по всему миру, может принес�

ти какую�либо пользу. Но есть, по

крайней мере, одна – запуск ме�

дицинских технологий на годы

вперед.

В России пандемия стала тем

драйвером, который вынужденно

ускорил эволюцию отрасли, зас�

тавив оперативно реагировать на

новые вызовы. Необходимость

резко снизить число контактов

между людьми на фоне сокраще�

ния амбулаторных приемов в ме�

дучреждениях в период самоизо�

ляции привела к существенному

росту числа обращений в телеме�

дицинские сервисы, которые по�

зволяют проконсультироваться

с врачом дистанционно.

Мир вокруг стремительно меня�

ется, сегодня технологии активно

трансформируют систему здраво�

охранения – это общемировой

тренд. По мнению ВОЗ, в настоя�

щее время телемедицина являет�

ся одним из главных решений

в борьбе с пандемией: многие

страны приняли экстренные меры

по совершенствованию законода�

тельства, регулирующего данную

отрасль, и оперативно включили

онлайн�консультации в страховые

программы.

В России закон о телемедицине

сейчас накладывает ряд ограниче�

ний. Либерализация законодатель�

ства дала бы мощный толчок для

развития системы здравоохране�

ния, сформировав возможности по

широкому практическому внедре�

нию онлайн�форм взаимодействия

врача и пациента. Востребован�

ность такого рода консультаций

сегодня уже не вызывает сомне�

ний – в период самоизоляции бла�

годаря бесплатным инициативам

телемедицинских компаний мно�

гие россияне смогли открыть для

себя и внедрить в повседневную

жизнь этот способ общения с вра�

чом – в том числе и жители регио�

нов. Пока непонятно, какая доля

россиян продолжит пользоваться

телемедициной и после снятия всех

ограничений, но что пандемия спо�

собствовала колоссальному сдви�

гу в сознании пользователей в от�

ношении дистанционных коммуни�

каций с врачами – это факт.

Онлайн� и офлайн�формат будут

активно дополнять друг друга: мно�

гое, ради чего мы вынуждены были

ходить в поликлинику, уже скоро

можно будет сделать удаленно.

Беспрерывное дистанционное со�

провождение пациента станет

основой будущего системы здра�

воохранения, главной задачей ко�

торого будет сохранение и профи�

лактика здоровья человека.

Привычка к дистанционному вза�

имодействию с врачами не исчез�

нет после пандемии – телемедици�

на становится неотъемлемой час�

тью современной жизни, потому

что это удобно и быстро. Основ�

ными ценностями для пациента ста�

новятся экономия времени, высо�

кий уровень комфорта и удовлет�

воренности при получении услуг.

Все большее значение потребите�

ли придают обеспечению цифро�

вого взаимодействия с клиникой

(онлайн�запись, доступ к медицин�

ским документам, телемедицина,

личный кабинет и мобильное при�

ложение) – именно в этом направ�

лении и будет развиваться медици�

на в ближайшие годы. Поэтому се�

годня цифровое здравоохране�

ние – это одна из перспективных

отраслей, привлекательных для

инвестирования.

М. Луговская, Н. Зубарева. Телемедицина как инструмент дистанционных маркетинговых коммуникаций  . . .
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Несмотря на распространенное

мнение о том, что телемедицина –

направление молодое и пока еще

мало используемое на практике,

свою историю оно начало задолго

до появления компьютера — во

времена телеграфов. Тогда само�

го термина «телемедицина» еще не

существовало. Он появился поз�

же – в первой половине 70�х. Сей�

час же данное понятие определя�

ется как одно из направлений ме�

дицины, основанное на использо�

вании современных коммуникаци�

онных технологий для дистанцион�

ного оказания медицинской помо�

щи и своевременных консульта�

ций. При этом важной особеннос�

тью современной телемедицины

является возможность двусторон�

ней аудио� и видеосвязи.

Телемедицинские технологии –

информационные технологии,

обеспечивающие дистанционное

взаимодействие медицинских ра�

ботников между собой, с пациен�

тами и (или) их законными предста�

вителями, идентификацию и аутен�

тификацию указанных лиц, доку�

ментирование совершаемых ими

действий при проведении консили�

умов, консультаций, дистанцион�

ного медицинского наблюдения за

состоянием здоровья пациента.

Сегодня пользователями серви�

сов телемедицинских консульта�

ций все чаще становятся жители

мегаполисов, у которых не хвата�

ет времени записываться на прием

к доктору и уж тем более засижи�

ваться в очередях. Вместо этого

с помощью специального мобиль�

ного приложения можно найти

свободного специалиста в любое

время суток – программа сама

подскажет, кто является лучшим

экспертом в той или иной области,

а кто из докторов свободен прямо

сейчас и готов вас выслушать и ока�

зать помощь. Причем теоретиче�

ски, в будущем такой поиск мож�

но осуществлять по всему миру.

В условиях пандемии вирусных

инфекций, когда число заражен�

ных людей и территории распро�

странения растут с неконтролиру�

емой скоростью, решающую

роль играет быстрое реагирова�

ние медицинских работников.

В случаях, когда единственным

выходом является жесткая само�

изоляция, телемедицина остает�

ся едва ли не единственным до�

ступным инструментом коммуни�

кационного взаимодействия

в здравоохранении.

Продолжающаяся пандемия ко�

ронавируса подталкивает клиники

к более широкому использованию

телемедицины. То, что раньше

было нишевым предложением,

стало тенденцией, которая, по

всей видимости, останется с нами

надолго. Решения телемедицины

могут сократить разрыв между

пациентами и врачами, сделать их

взаимодействие эффективным,

плавным и беспроблемным.
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Различные маркетинговые проекты могут оказать значимую помощь в повышении уровня конкурентоспособности
территории, в создании сильных региональных брендов как для внутренних, так и для внешних заинтересованных сторон.
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числе прямых иностранных. Важность управления маркетингом территории с точки зрения удовлетворения потребностей
внутренних потребителей и привлечения внешних экономических агентов опосредована реалиями современного
экономического развития различных регионов страны и ориентацией на формирование территорий устойчивого роста.
Очевидно, что эти реалии характеризуются неравномерностью регионального развития. Высокая конкуренция между
территориями в управлении их брендами повышает значимость маркетингового менеджмента в решении вопросов
ускоренного развития.
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Считается, что маркетинг тесно

связан, прежде всего, с коммер�

ческой деятельностью предприя�

тия. Если мы слышим слово «мар�

кетолог», то представляем себе

работника некой компании,

в крайнем случае, аутсорсера,

цель деятельности которого – как

продавать больше и лучше. Но,

как и многие управленческие ре�

шения, алгоритмы и модели, воз�

никшие в бизнесе, маркетинговый

подход стал распространяться

и на сферу государственного и му�

ниципального управления. Это ра�

зумно в том случае, если есть кон�

курентная среда или рынок, на

котором можно и нужно «про�

давать» определенный продукт.

Ну а многим регионам есть чем по�

хвастаться и что предложить рын�

ку. Поэтому можно прийти к вы�

воду, что маркетинговое управле�

ние применимо и к регионально�

му уровню. Среди регионов будут

превалировать те, которые приме�

няют в практике регионального

управления маркетинговый инст�

рументарий. Конечно, эти инстру�

менты нужно адаптировать с уче�

том особенностей территории как

объекта управления (иные зависи�

мости, большие лаги по принятым

решениям, иные эффекты – на�

пример, первоочередное значе�

ние имеет социальный эффект),

но в целом всё «маркетинговое»

работает (при грамотном подхо�

де), а апробация применяемых

маркетинговых методик в регио�

нальном развитии доказывает

свою эффективность.

Субъекты РФ, а в рамках субъек�

тов и отдельные города, имеют са�

мостоятельность в решении тех

вопросов, которые для них в на�

стоящее время приоритетны. Эта

самостоятельность продиктована

тем, что именно местные органы

власти, общественность региональ�

ного образования знают проблемы

и потенциал, резервы роста своих

территорий «изнутри».

Но самостоятельностью в выбо�

ре ресурсов и путей решения на�

сущных вопросов не ограничива�

ется реализация социально�эко�

номического развития того или

иного региона. Растет и ответ�

ственность субъектов за вверен�

ные им территории и за обеспече�

ние благосостояния населения.

Ведь именно местное население
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в итоге и является конечным

пользователем общественных

благ региона, именно его волеизъ�

явления и должны придерживать�

ся местные органы власти.

В качестве современного дей�

ственного инструмента устойчиво�

го развития публичных образова�

ний, который уже неоднократно

доказал свою эффективность

в рыночной среде, можно считать

территориальный маркетинг.

В том числе благодаря его инстру�

ментарию происходит определе�

ние и диагностика состояния тер�

ритории, разрабатывается виде�

ние перспективного развития, со�

ставляется долгосрочный план

действий, включающий промежу�

точные инвестиционные и транс�

формационные стадии.

Маркетинговая деятельность,

которую реализует администра�

тивно�территориальная единица,

помогает систематизировать во�

просы социально�экономического

развития региона благодаря тому,

что этот вид деятельности обеспе�

чивает комплексный анализ фак�

торов правовой, социальной

и экономической среды. Именно

региональный маркетинг направ�

лен на выявление тех целевых на�

правлений, сфер, областей и групп,

которые в тот или иной промежу�

ток времени нуждаются в пере�

смотре и модернизации.

Стоит отметить, что с развитием

общества, общественных отноше�

ний, перестройкой государствен�

ного устройства меняется и сам

маркетинг, набор его инструмен�

тов претерпевает серьезные изме�

нения. Если изначально маркетинг

территорий связывали исключи�

тельно с развитием сферы туриз�

ма и ее влиянием на социально�

экономическое положение города

(региона, субъекта), то сейчас нет

таких областей хозяйствования,

которые бы не затронул марке�

тинг.

Региональный маркетинг сего�

дня призван быть ориентирован�

ным на благосостояние общества,

в этой связи выбор тех или иных

его инструментов происходит ис�

ходя из возможности достижения

наибольшей эффективности

(пользы) для местного населения.

Благодаря использованию состав�

ляющих маркетингового комплек�

са достигается построение иннова�

ционной инфраструктуры региона,

что в свою очередь служит факто�

ром привлечения инвестиций, ко�

торые необходимы для стабилиза�

ции и прогрессивного развития со�

циально�экономических процес�

сов, улучшения имиджа и повыше�

ния конкурентоспособности той

или иной территории.

Маркетинг территорий – это не

только коммерческая деятель�

ность регионов. Социальная, куль�

турная, как и политическая, со�

ставляющие так же должны быть

основаны на маркетинговых прин�

ципах и ориентированы на реали�

зацию интересов местного насе�

ления. Региональный маркетинг

призван усиливать имидж терри�

тории, выстраивать долгосрочные

прочные партнерские отношения

и увеличивать уровень лояльнос�

ти бизнеса и частных лиц к конк�

ретной территории [1].

При всех проблемах и ограниче�

ниях системы государственного

управления в России постепенно

растет понимание того, что реги�

он (или попросту территория) сам

по себе является определенным

продуктом, что продуктов этих

много – то есть образуется рынок,

и этот рынок предлагает широкий

ассортимент товаров и услуг на

любой вкус и кошелек. Потреби�

тели данных продуктов все более

разборчивы и подготовлены.

А поскольку и потребители раз�

ные, и продукты в то же время

неодинаковы – появляются раз�

личные сегменты регионального

рынка со всеми вытекающими из

этого преимуществами и ограни�

чениями.

При осуществлении региональ�

ного маркетинга нужно смотреть

на потребителя, как это делает

любой маркетолог в бизнесе. Тер�

риторию, как и продукт в супер�

маркете, «покупают» (а для нача�

ла выбирают среди прочих анало�

гичных) многие категории потре�

бителей:

♦ люди (физические лица), кото�

рые решают где им жить, рабо�

тать и растить детей (а иногда

и доживать спокойно свои дни),

наверное, даже правильнее бу�

дет сказать – домохозяйства;

♦ туристы, для которых террито�

рия – это прямо очень близкий

к «классике» продукт, потреб�

ляемый почти как любая иная

комплексная услуга;

♦ юридические лица, которые

выбирают, где разместить произ�

водство, открыть торговые точки.

С юридическими лицами, конеч�

но, немного сложнее, но и в их от�

ношении маркетинговый подход

тоже неплохо работает.

При этом продвижение имиджа

региона должно лежать не толь�

ко на плечах органов власти. Мест�

ные жители тоже должны участво�

вать в «пропаганде» своей малой

родины. Пословица «Каждый ку�

лик свое болото хвалит» – приме�

нима и для регионального марке�

тинга. Во многом именно местное

население заинтересовано в про�

движении своего родного края,

его имени, истории, до�

стопримечательностей.

Территориальный маркетинг ва�

жен не только инструментально,

но и как подход к управлению
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имиджевой составляющей. Как

более успешны фирмы, ориенти�

рованные на рынок, так и посте�

пенно большее развитие получа�

ют те города и регионы (и даже

страны), где рыночное мышление

становится существенным элемен�

том организационной культуры

государственного аппарата. По�

этому маркетинг территорий еще

свое возьмет, но пока он явно не�

дооценен.

Наверное нельзя привести при�

мер такой территории, у которой

не было бы своих насущных про�

блем. Да, эти проблемы отличают�

ся друг от друга областью своего

проявления и масштабностью, да,

они по�разному отражаются на

уровне жизни общественности

и уровне развития бизнеса, да, эти

проблемы требуют разного коли�

чества ресурсов для их устране�

ния, но эти проблемы были, есть

и будут всегда. Разные террито�

рии для решения своих проблем

избирают разную тактику. Одни

не делают ничего в ожидании, что

проблемы решатся сами собой,

другие – всячески борются за эко�

номические ресурсы от центра

(субсидии, дотации и прочая по�

мощь), а третьи – используют

свои собственные резервы и раз�

рабатывают агрессивные про�

граммы развития для привлечения

бизнесменов, инвестиций, тури�

стов и так далее. И вот тут как раз

незаменимы маркетинговые ком�

петенции. Региональные маркетин�

говые проекты должны повышать

привлекательность регионов и тем

самым привлекать различные

группы заинтересованных сто�

рон. Однако за последние не�

сколько лет эффективность уста�

новления и продвижения уникаль�

ности резко снизилась.

В современных условиях глоба�

лизации и урбанизации террито�

рии конкурируют между собой за

привлечение трудовых ресурсов,

инвесторов и туристов. В этой свя�

зи маркетинг территории, ее

имидж и бренд как зеркало соци�

альной, экономической и полити�

ческой ситуации являются одним

из определяющих факторов при

сравнительном анализе схожих по

условиям проживания и хозяйство�

вания территорий. Именно поэто�

му наиболее развитые регионы

целенаправленно занимаются

маркетингом своих муниципалите�

тов, формированием собственно�

го регионального и субрегиональ�

ного брендов, обуславливающих

инвестиционную и туристскую

привлекательность. Брендинг тер�

ритории как составляющая ее

маркетинга является важнейшей

государственной задачей, кото�

рую следует решать наравне

с иными задачами по созданию

комфортной среды для прожива�

ния местного населения.

В целях создания условий для

поддержания имиджа региона

и развития конкуренции на рын�

ках товаров, работ, услуг Белго�

родской области Уполномочен�

ным органом совместно с органа�

ми исполнительной власти обла�

сти, администрациями муници�

пальных районов и городских ок�

ругов, Отделением Банка России

по ЦФО, общественными и науч�

ными организациями, предприни�

мательскими структурами, потре�

бителями был разработан регио�

нальный план мероприятий. Це�

лью данного плана является реа�

лизация эффективной конкурент�

ной политики, способствующей

формированию благоприятной

среды для развития предпринима�

тельства и добросовестной конку�

ренции.

Для достижения цели намечена

реализация следующих мер:

♦ системные мероприятия, направ�

ленные на развитие конкурент�

ной среды в регионе, в том чис�

ле на развитие малого и средне�

го предпринимательства, сниже�

ние административных барье�

ров, оптимизацию процедур го�

сударственных и корпоратив�

ных закупок, развитие конку�

ренции в социальной и финан�

совой сферах, развитие кадро�

вого и трудового, инновацион�

ного потенциалов, развитие ме�

ханизмов контроля за деятель�

ностью монополий;

♦ мероприятия, направленные на

развитие конкуренции на товар�

ных рынках Белгородской обла�

сти, в том числе на увеличение

количества хозяйствующих

субъектов частного сектора на

рынке, повышение качества то�

варов, работ, услуг, развитие

муниципальных рынков, повы�

шение уровня информирован�

ности субъектов предпринима�

тельской деятельности и потре�

бителей о состоянии конкурент�

ной среды.

Белгородская область добилась

значительных успехов в соци�

альных и экономических показа�

телях, с ее успехами хорошо зна�

комы не только соседние регио�

ны, но и вся страна. Регион посте�

пенно выходит и на международ�

ный рынок. Все это также об�

условливает необходимость при�

менения современных маркетин�

говых инструментов в процессе

развития межрегиональных

и международных связей Белго�

родской агломерации.

«Брендирование» Белгород�

ской области – это процесс созда�

ния и развития бренда территории

посредством аккумулирования,

сохранения и трансляции ее уни�

кального духовного, социального,

экономического, политического

Е. Камышанченко, С. Морусов. Формирование и развитие имиджа территории как маркетингового атрибута. ..
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капитала, воплощенного в узнава�

емых образах. Процесс развития

бренда носит непрерывный ха�

рактер.

Бренд территории в «Концепция

брендирования территорий в Бел�

городской области» рассматрива�

ется как важный фактор продви�

жения и позиционирования терри�

тории внутри региона и за его пре�

делами, опирающийся на террито�

риальный социокультурный, эко�

номический, политический потен�

циал и природно�рекреационные

ресурсы, а также на те бренды то�

варов и услуг, которые локализо�

ваны в данной географической

местности.

Успешное продвижение за счет

использования маркетинговых

технологий  территориального

бренда отражает заинтересован�

ность Белгородской администра�

ции в дальнейшем развитии терри�

тории и поднятии ее престижа,

стремлении строить позитивные

отношения с бизнесом и обще�

ственностью, выступает гарантом

устойчивого развития и процвета�

ния региона.

Центральное место в идее брен�

дирования территорий в Белго�

родской области занимает чело�

век, самоопределение и само�

идентификация которого должны

будут формироваться, в том чис�

ле, посредством использования

регионального бренда, где ключе�

вой внутренней связкой выступа�

ет связь человека (жителей терри�

тории) с брендируемой террито�

рией.

Цель брендирования террито�

рий Белгородской области – по�

вышение эффективности социо�

культурного, экономического,

политического имиджа региона,

ориентированного на внутренних

и внешних его потребителей. Дан�

ную цель представляется воз�

можным достигнуть за счет реше�

ния следующих групп маркетин�

говых задач:

1) социокультурная:

♦ формирование идентификации

граждан с территорией своего

проживания;

♦ социокультурная самоиденти�

фикация жителей территории;

♦ построение качественной меж�

культурной коммуникации;

♦ сохранение историко�культур�

ного наследия территории;

♦ обеспечение условий для ста�

новления и развития солидарно�

го общества;

♦ повышение уровня жизни насе�

ления.

2) экономическая:

♦ привлечение трудоспособного

населения, в том числе талант�

ливых специалистов и молодежи;

♦ привлечение инвесторов;

♦ привлечение новых торговых

партнеров;

♦ продвижение суббрендов

(в данном аспекте – брендов

предприятий и организаций, ра�

ботающих на территории) и на�

лаживание механизма экспорта

новых продуктов;

♦ организация событийных марке�

тинговых мероприятий для при�

влечения инвесторов и туристов;

♦ привлечение туристов.

3) политическая:

♦ создание рынка идей, про�

грамм, проектов реформирова�

ния общества и т.д.;

♦ объединение различных групп

общества вокруг региональных

интересов.

Концепция брендирования

территорий в Белгородской об�

ласти сводятся к следующим

принципам:

1. Концепция брендирования

территорий в Белгородской обла�

сти должна опираться на научные

разработки отечественных и зару�

бежных авторов в вопросах мар�

кетинга территорий, описанный

специалистами опыт городов,

основные концепции маркетинга

территорий, а также на данные

научных исследований, проводи�

мых в конкретной территории, от�

ражающих реальную социальную,

экономическую и политическую

ситуацию.

2. Социологическая обоснован�

ность маркетингового развития

должна быть напрямую связана

с научной состоятельностью

и предусматривать маркетинго�

вые исследования по формирова�

нию имиджевой характеристики

каждой территории, а также про�

ведение итогового социологиче�

ского замера.

3. Системность предусматри�

вает единство набора методов

и средств по реализации Концеп�

ции на каждой территории Белго�

родской области, совместную де�

ятельность органов государствен�

ной власти области и органов ме�

стного самоуправления, предста�

вителей научной среды и обще�

ственности.

4. Планомерность обоснована

необходимостью поэтапной реа�

лизации Концепции брендирова�

ния Белгородкой области и ее тех�

нологической обоснованностью.

Применение данного принципа

требует четкой последовательно�

сти решений и маркетинговых дей�

ствий на каждом этапе реализации

обозначенной Концепции.

5. Инновационность определя�

ется необходимостью внешней

оценки конкурентных преиму�

ществ каждой территории регио�

на и требует нестандартных реше�

ний и креативного подхода.

6. Общественное участие –

принцип предусматривает вовле�

чение представителей обществен�

ности в процесс реализации и уче�

та общественного мнения в разра�

ботке бренда территории.
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Основными направлениями мар�

кетинговой Концепции Белгород�

ской области являются:

♦ определение органами государ�

ственной власти области целей

и задач брендирования для му�

ниципальных районов (город�

ских округов);

♦ выявление имиджевых харак�

теристик территории и опреде�

ление предметов брендирова�

ния;

♦ организация конкурсов по раз�

работке брендов территорий;

♦ определение бренда и разра�

ботка проектов брендирования

территорий в Белгородской об�

ласти в каждом муниципальном

районе (городском округе);

♦ разработка нормативных пра�

вовых актов, регулирующих ис�

пользование брендов террито�

рий;

♦ популяризация разработанных

брендов территорий среди жи�

телей области;

♦ осуществление органами мест�

ного самоуправления контроля

за формированием региональ�

ных суббрендов.

Стоит упомянуть и о рисках,

возникающих при реализации

Концепции брендирования терри�

торий в Белгородской области:

1. Риск бюрократизации – из�

лишняя формализация в реали�

зации цели и задач, в искусствен�

ном понижении роли обществен�

ного мнения в определении тре�

бований к бренду и имиджу тер�

ритории.

2. Риск потери доверия к брен�

ду может быть связан с его невер�

ной трактовкой среди внутренних

и внешних пользователей. Пре�

дупредить наступление такого

риска можно в том числе и за счет

проведения маркетингового ис�

следования по выявлению основ�

ных имиджевых характеристик

территории и причин несоответ�

ствия имеющегося имиджа ожи�

даемому.

3. Риск утраты управляемости

проектом. Может быть вызван

сменой кадрового состава, реали�

зующего проект на муниципаль�

ном уровне.

4. Риск низкой узнаваемости

бренда среди населения и потен�

циальных внешних котрагентов

(туристов, инвесторов, покупате�

лей и поставщиков из других ре�

гионов и стран) может быть выз�

ван недостаточным объемом от�

крытой информации о его значе�

нии для территории.

Ожидаемыми системными эф�

фектами брендинга территорий

Белгородской области должны

стать социально�экономические

и маркетинговые эффекты.

1. Социально�экономические

эффекты:

♦ позитивное влияние на степень

идентификации граждан с тер�

риторией своего проживания;

♦ формирование предпосылок

для возвращения в муниципаль�

ные районы выпускников учеб�

ных заведений и молодых спе�

циалистов;

♦ обеспечение формирования со�

лидарного общества;

♦ повышение качества и уровня

жизни населения;

♦ повышение деловой и социаль�

но�экономической активности

в связи с увеличением потоков

ресурсов и улучшением имиджа

территории.

2. Маркетинговые эффекты:

♦ повышение узнаваемости терри�

тории;

♦ повышение статуса и имиджа

региона;

♦ повышение уровня конкурен�

тоспособности Белгородской

области*.

Подводя итог, стоит отметить,

что использование концепции тер�

риториального маркетинга ведет

к успешному социально�экономи�

ческому развитию территории за

счет оптимального использования

ресурсов и всего потенциала тер�

ритории. Всплеск маркетинговой

активности в настоящее время на�

блюдается во многих регионах

Российской Федерации, в том

числе и в Белгородской области.

Однако, не всегда региональные

власти осознают, что основная

идея маркетинга, его философия

заключается не просто в фор�

мировании имиджа, рекламной

и брендинговой активности, а в по�

вышении качества жизни через

наиболее полное удовлетворение

потребностей населения террито�

рии и бизнес�сообщества, привле�

чения внутренних и внешних инве�

стиций, повышения конкуренто�

способности и раскрытия потен�

циала территории, и осмысление

маркетинга территорий сугубо как

рекламной, брендинговой активно�

сти лишает маркетинг его главных

преимуществ.

* http://docs.cntd.ru/document/428669867.
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В мире одинаковых товаров и услуг самым главным ресурсом, определяющим «ранг» компании, становятся отношения.
В условиях, когда традиционные способы продвижения срабатывают все меньше, акцент смещается в сторону
выстраивания долгосрочных связей нового уровня. Уровень этот называется «Социальная ориентация бизнеса». С одной
стороны, кажется, что концепция этичности ограничивает маркетинг и делает его менее эффективным. Но в долгосрочной
перспективе именно социально�этичный маркетинг будет приносить результат предприятию, которое использует его
инструментарий. Потребители не хотят лживых красочных обещаний, им нужна честная коммуникация с брендом. Скрытие
фактов о товаре, неполное предоставление информации приводит к неоправданным ожиданиям потребителя и, как
следствие, несет урон для репутации. Неэтичные методы коммуникации вызывают раздражение пользователей и, в итоге,
также ведут к репутационным потерям. И, конечно, стоит обратить внимание на все большее стремление людей заботиться
об окружающей среде, о социальной сфере. Компании, которые включает в круг своих маркетинговых интересов эти
вопросы, получает конкурентное преимущество и становится интересной для людей, разделяющих их ценности.

Ключевые слова: покупательский спрос; концепция социально�этического маркетинга; совершенствование продукта;
общечеловеческие нравственные нормы; социальные проекты; корпоративная ответственность; долгосрочный эффект;
маркетинг взаимоотношений; устойчивое развитие.

Маркетинг взаимоотношений –

это вид маркетинга, направлен�

ный на построение длительных

и прочных взаимоотношений

бренда с клиентами. Его основ�

ная цель заключается в повыше�

нии приверженности и вовлечен�

ности клиентов, а не в увеличе�

нии продаж. Также маркетинг

взаимоотношений укрепляет эмо�

циональную связь между компа�

нией и клиентами. Это, в свою

очередь, увеличивает лояльность

покупателей, повышает их LTV,

помогает взращивать адвокатов

бренда и привлекать новых

пользователей.

Но пандемия и вызванный ею

экономический кризис заставили

потребителя переосмыслить свои

взаимоотношения с брендами. Не�

смотря на то, что изменения варь�

ировались от потребителя к по�

требителю, от региона к региону,

тем не менее, можно выделить не�

которые общие тенденции:

♦ фокус сместился на социальные

ценности и этичные основы;

произошел переход на диджи�

тал и омниканальность;

♦ стал наблюдаться «массовый

шок для потребительской ло�

яльности»,

♦ начала процветать экономика

здоровья и заботы об экологии,

экономика домоседства (соци�

ального дистанцирования).

В этой связи сегодня участников

всех отраслей волнует один глав�

ный вопрос: как дальше работать

с новыми паттернами потребитель�

ского поведения, что ставить во

главу угла рыночных стратегий.

Казалось бы, пандемия закон�

чится, и все вновь вернется в нор�

му. Но нет: согласно опросу

McKinsey, более 75% потребите�

лей, которые изменили свое пове�

дение за последний год, уже вряд

ли вернутся к привычным традици�

онным устоям после нормализа�

ции эпидемиологической ситуации

в мире. Теперь уже очевидно, что

отголоски карантина останутся

с нами навсегда1. А это значит, что

ретейлерам придется адаптиро�

вать свою маркетинговую страте�

гию к переменам в потребитель�

ском поведении не в кратко�

срочной, а в долгосрочной перс�

пективе.

С изменением потребительско�

го поведения меняется и марке�

тинг. В период кризиса актуализи�

ровались некоторые тренды, ко�

торые во многом определили

дальнейшее развитие социально�

го маркетинга в вопросе коммуни�

каций с клиентами.

1. Повсеместная цифровиза$

ция

Это главное, что происходило

в прошлом году с ретейлом (да

и не только с ним). Цифровизация

стала ответом на рост онлайн�поку�

пок: продавцы увеличили базу он�

лайн�клиентов во время пандемии.

1 h t t p s : / / w w w . m c k i n s e y . c o m / ~ / m e d i a / M c K i n s e y / I n d u s t r i e s / R e t a i l / O u r % 2 0 I n s i g h t s /
Perspectives%20on%20retail%20and%20consumer%20goods%20Number%208/Perspectives�on�Retail�and�Consumer�Goods_Issue�8.pdf.
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Брендам пришлось не только

быстро наращивать обороты

электронной коммерции, добав�

ляя больше точек доставки или

внедряя новые опции для онлайн�

шоппинга. Они также должны

были найти правильный микс

цифровых каналов�драйверов

роста и вовлеченности потреби�

телей в «дистанционные» комму�

никации со своей целевой ауди�

торией.

2. Социальная коммерция

Социальные сети уже давно ста�

ли важным пунктом списка обяза�

тельных маркетинговых каналов

в ретейле. В прошлом году их

роль заметно выросла, ведь

пользователи стали уделять им

больше времени, сидя на «удалён�

ке». На этом фоне social media

начали превращаться в полноцен�

ную торговую площадку. Так, на�

пример, Facebook объявил об от�

крытии Facebook и Instagram

Shops, где пользователь может не

только посмотреть предлагаемый

ассортимент, но даже оплатить

покупки через приложение или

e�com сайт. Не отстает от трендов

и прогрессивный TikTok: он объя�

вил о сотрудничестве с Shopify,

что позволит брендам демонстри�

ровать продукты на платформе.

Аналитики предрекают социаль�

ной коммерции большое будущее,

а это, в свою очередь, означает

бум в сфере SMM.

3. Упор на ценности и соци$

альную значимость

В 2020 году ценности брендов

стали вполне себе осязаемой ве�

личиной в бизнесе. Тезис о пер�

востепенной важности человека

уже давно приобрел популяр�

ность, но пандемия превратила

его в аксиому. Во многом, конеч�

но, решающим фактором стали

изменившиеся потребительские

запросы. Аудитория ждет от

брендов не только внимания

к своим нуждам, но и социальной

ответственности.

Изначально маркетинг как тако�

вой основывался на искусстве

продаж товаров или услуг с целью

увеличения прибыли компаний

и удовлетворения потребностей

покупателей. Однако с течением

времени одним из первостепен�

ных ориентиров деятельности

компании стало достижение ком�

мерческого успеха путями, осно�

ванными на этических нормах

и уважении к обществу и окружа�

ющей среде. Таким образом, воз�

никла концепция социально�эти�

ческого маркетинга, в основе ко�

торого лежит ответственный под�

ход к реализации продукции или

предоставлению услуг и забота не

только о своей личной выгоде, но

и об общественной [1].

Ни для кого не секрет, что дове�

рие потребителя к бренду влияет

на объемы продаж и последую�

щую прибыльность бизнеса. Ана�

лиз нынешних трендов говорит

о том, что стратегия маркетинга

взаимодействия в ближайшее вре�

мя должна будет включать в себя

следующие обязательные состав�

ляющие:

1. Приоритет лояльности

В период кризиса многие поку�

патели совершили «потребитель�

ское предательство», переметнув�

шись к другим продавцам. Многие

сделали это из�за более высоко�

го качества или удобства, которые

смог предложить конкурент. По

сути, это подорвало годы усилий

по выстраиванию взаимоотноше�

ний между ретейлерами и покупа�

телями. Брендам придется пере�

смотреть подходы к потребитель�

ской лояльности.

2. Персонализированная омни$

канальность

Грань между онлайн� и офлайн�

ретейлом постепенно стиралась

в последние годы и, вполне воз�

можно, достигла пика во время

пандемии. Во время пандемии

многие опробовали такие модели,

как «купи онлайн, получи в мага�

зине». Это значит, что брендам

нужно адаптировать свою марке�

тинговую стратегию с фокусом на

омниканальность.

3. Потребительский опыт

сквозь призму технологий

Полноценный переход к диджи�

тал будет способствовать более

глубокой оцифровке всех точек

соприкосновения бренда с клиен�

том. Так, например, это даст оче�

редной толчок голосовому поис�

ку: брендам придется адаптиро�

вать свое предложение под голо�

совые запросы. В противном слу�

чае, они рискуют потерять важный

канал коммуникации.

4. Этичность бизнеса. Этика –

это понимание того, что правиль�

но и что неправильно. Хотя эти

убеждения могут варьироваться

от одного человека к другому или

от одной компании к другой, эти�

ка и деловая ответственность яв�

ляются важной частью маркетин�

говой стратегии любой компании.

Цели маркетинговой деятельно�

сти рыночных субъектов заключа�

ется в том, чтобы привлечь ауди�

торию, нацелить ее на выбор и за�

ставить приобрести конкретный

продукт или услугу. Делая это,

компания должна убедиться, что

она в первую очередь соблюдает

все законы и правила, действует

этично и честно.

5. Корпоративная социальная

ответственность. Основную

идею социальной ответственности

отражает осознанная заинтересо�

ванность бизнеса в достижении

пользы для общества, что опосре�

дованно также позволяет реализо�

вать собственные цели. Очевидно,

что между социально ответствен�

ным поведением предпринимателя
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и успехом его дела есть прямая

взаимосвязь: добавленная сто�

имость у компаний, публично при�

держивающихся этических прин�

ципов, заметно выше, чем у дру�

гих [2].

2020 год – то время, когда этику

так просто не задвинешь: компа�

ния, игнорирующая новые веяния,

может понести суровые репутаци�

онные потери, да еще и такие, что

не скоро оправится от них. В Рос�

сии тенденция пока не так явна, как

за рубежом, но рано или поздно

и мы там будем, поскольку имеем

тенденцию повторять все за запад�

ными «коллегами по цеху».

Этический маркетинг – направ�

ление маркетинга, при котором

внимание уделяется не только

продажам и продвижению, но

и тому влиянию, которое продук�

ция оказывает на общество, окру�

жающую среду и мир вокруг. Это

не только и не столько стратегия,

сколько философия, в которой

используются разные методики:

и создание особенной связи с кли�

ентом, и благотворительность,

и социальная реклама, и безуко�

ризненная честность в рекламе,

подкупающая клиентов.

Принципы социально�этическо�

го маркетинга сводятся к следую�

щему:

♦ все маркетинговые коммуника�

ции имеют общий стандарт ис�

тины;

♦ специалисты по маркетингу при�

держиваются самых высоких

стандартов личной этики;

♦ реклама четко отличается от

новостного и развлекательного

контента;

♦ маркетологи должны быть про�

зрачны в отношении того, кому

они платят за поддержку своих

продуктов;

♦ к потребителям следует отно�

ситься справедливо, исходя из

характера продукта и характера

потребителя (например, марке�

тинг для детей);

♦ конфиденциальность потреби�

теля никогда не должна быть

нарушена;

♦ маркетологи должны соблю�

дать правила и стандарты, уста�

новленные государственными

и профессиональными органи�

зациями;

♦ этика должна обсуждаться от�

крыто и честно во время всех

маркетинговых решений.

Можно подумать, что это нико�

му не нужно, и честного маркетин�

га по определению не существует,

но статистика говорит об обрат�

ном. По исследованию американ�

ской компании Aflac, миллениалы

(люди, родившиеся в период с се�

редины 80�х и до 2000�х годов)

весьма обеспокоены этичностью

компании и скорее приобретут

продукцию у производителя с бе�

зупречными принципами ведения

бизнеса, чем у его беспринципно�

го конкурента. 82% опрошенных

вообще полагают, что чем больше

компания думает о своем этиче�

ском влиянии на мир, тем она

успешнее.

Так, к примеру, корпорация

TOMS, американский производи�

тель обуви, жертвует обувь нуж�

дающимся детям по всему миру

и с момента своего основания

в 2006 году подарила более

100 млн пар. У TOMS есть подраз�

деление, которое выпускает очки

и которое предоставило слабови�

дящим бедным людям свыше

400 000 пар очков. На этом бренд

не останавливается: он вовлечен

в проект, связанный с предостав�

лением людям чистой воды, помо�

гает женщинам из бедных стран

получить акушерскую помощь.

Причем своей помощи компания

не стесняется: благотворитель�

ность и участие в социально зна�

чимых проектах – основной эле�

мент брендирования компании,

то, о чем производитель говорит

охотно и много. Понятное дело,

что это скорее маркетинговый ход

(нежели зов сердца), но ведь он

работает, и неплохо!

Everlane – производитель

одежды, который «отстраивает�

ся» от конкурентов использовани�

ем этичного труда. Пока крупные

представители «масс�маркета»

постоянно оказываются в эпи�

центре скандалов, связанных с тя�

желыми условиями на фабриках

и заводах, с использованием дет�

ского труда, Everlane открыто

рассказывает об условиях работы

на своем производстве. Одежда

Everlane позиционируется как ка�

чественная и экологичная, а труд

на фабриках Everlane – как до�

стойно оплачиваемый и крайне

уважительный по отношению

к каждому работнику.

Dr. Bronner’s – известный

в США производитель органиче�

ского мыла и средств личной ги�

гиены, основанный Дэвидом

Броннером. В основе бизнес�фи�

лософии конструктивного капита�

лизма доктора Броннера лежит

мысль о том, что своим успехом он

обязан, в том числе, земле и при�

роде, из которой взял ингредиен�

ты для производства гигиениче�

ских средств, именно поэтому Dr.

Bronner’s тесно связан с проекта�

ми по защите животных, по помо�

щи окружающей среде. Немалую

часть получаемого дохода фирма

жертвует во всевозможные благо�

творительные и природоохранные

организации.

Farmer Direct Co$op – канад�

ский кооператив фермеров�част�

ников. Коллаборация ферм по�

зволяет обойти особо неэтичные

«углы» сельскохозяйственной

деятельности, а именно продав�

ливание частных производителей
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корпорациями и потребительское

отношение к природе, земле и жи�

вотным. Кроме того, Farmer Direct

Co$op исповедуют принципы этич�

ного земледелия, сотрудничают

с организациями, помогающими

развивать сельское хозяйство,

и вкладываются в охрану окружа�

ющей среды. Люди, которые по�

купают злаки, бобовые и крупу

под брендом Farmer Direct Co$op,

как бы разделяют подход коопе�

ратива к этичному сельскому хо�

зяйству – и это используется как

главное конкурентное преимуще�

ство и основа брендирования.

Conscious Coffees буквально

переводится как «сознательное

кофе». Индустрия выращивания

кофе сильно страдает от ухудше�

ния экологической ситуации: по

подсчетам специалистов, если ни�

чего делать, уже через полвека

планета лишится 50% кофейных

плантаций – земля просто станет

непригодной для выращивания

кофейных зерен. Этим вопросом

и занимается Conscious Coffees,

обеспечивая фермеров нормаль�

ными условиями труда, хорошо

оплачивая их работу и вкладыва�

ясь в охрану окружающей среды.

Это обоюдная заинтересован�

ность: если не будет земли под

выращивание, не будет и кофе,

а если не будет кофе, многие ко�

фейные компании попросту не

смогут оставаться на плаву2.

Ниже представлены некоторые

примеры социально�этичного

маркетинга представителей рос�

сийского бизнеса.

X5 Retail Group

Нефинансовые цели для органи�

зации важны так же как, как и биз�

нес�задачи. Разработаны и опуб�

ликованы рекомендации по созда�

нию упаковки, пригодной для

дальнейшей переработки. Эти ре�

комендации интегрированы в за�

купочную политику компании.

Торговая сеть строит свои планы

и инициативы вокруг глобальных

целей ООН – ликвидация голода,

хорошее здоровье, достойные

условия труда и ответственное

производство. Проект «Корзина

доброты» уже позволил оказать

помощь более 65 тыс. семей. Со�

вместно с Центром поиска пропав�

ших людей за полтора года была

оказана помощь в возвращении

домой более 700 потерявшихся

людей. За минувший год отправ�

лено на переработку более

590 млн кг сырья. За год сдали на

корм животным 13 тыс. тонн про�

дуктов с неистекшим сроком год�

ности, но потерявших свой товар�

ный вид. В 2019 году продано око�

ло 2 млн многоразовых сумок, за

первое полугодие 2020�го – уже

более 3 млн.

Metro Cash&Carry

В компании действует програм�

ма Metro sustainable leadership

program – любые сотрудники мо�

гут предложить проект или иници�

ативу любого масштаба и покры�

тия, от сбора батареек в конкрет�

ном ТЦ до перестройки глобаль�

ного бизнес�процесса. Масштаб

не так важен, важна идея и кон�

кретика. Сотрудники могут пода�

вать заявки с описанием своей

идеи о том, как сделать компанию

еще более устойчивой и ответ�

ственной, как приносить пользу

сообществам и конгломерациям.

Таким образом Metro растит ли�

деров внутри компании, увеличи�

вает вовлеченность сотрудников

и вдохновляет партнеров на уча�

стие в проектах устойчивого раз�

вития.

ПАО «Магнит»

В 2020 году компания объявила

стратегию устойчивого развития,

в которой поставила качественные

и количественные цели до 2025

года. Это нефинансовые цели, но

они необходимы компании для

оценки прогресса, чтобы в долго�

срочной перспективе сеть не поте�

ряла доверия покупателя. Нефи�

нансовые цели – это возможность

следить за реализацией обяза�

тельств. Создание такого продук�

та – сложный процесс: в компании

действуют комитет по устойчиво�

му развитию. В структуре компа�

нии в 2019 году выделено функ�

циональное подразделение, зани�

мающееся координацией и кури�

рованием проектов, созданием

нефинансовой отчетности, нала�

живанием внешних коммуника�

ций. Ответственные инициативы

в компании были всегда, теперь

они сформулированы и получили

качественную структуру.

Сеть магазинов «Детский

мир»

Акция «Участвуйте!» от торго�

вой сети «ДМ» проходит более

14 лет, а с 2017 года стала посто�

янной. ГК «Детский мир» совмес�

тно с покупателями на постоянной

основе собирают необходимые

товары для детей. Цель акции –

собрать необходимую помощь

для детей из социальных учреж�

дений, детей�сирот, инвалидов

и многодетных семе. Акция про�

ходит в 330 городах России. По�

дарки от покупателей «Детского

мира» получат свыше 400 тыс. де�

тей с трудной судьбой из 950 со�

циальных учреждений.

ПАО «Сбербанк»

Сбербанк создал «Благотвори�

тельный фонд Сбербанка». Он

продолжит традицию благотвори�

тельных инициатив банка и позво�

лит вывести социальные инвести�

ции на более высокий, стратеги�

ческий уровень. Руководство же�

лает, чтобы фонд аккумулировал

и финансировал проекты, которые

2 https://rus�media.pro/articles/chto�takoe�eticheskiy�marketing.
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помогут будущему поколению по�

лучить необходимые знания и на�

выки для гармоничного и успеш�

ного развития. Банк также наме�

рен продвигать различные иници�

ативы, направленные на эффек�

тивную адаптацию воспитанников

детских домов и подростков с осо�

бенностями развития в наш слож�

ный, быстро меняющийся мир.

Очень часто даже в крупных пуб�

личных компаниях и флагманах

российского бизнеса случаются

и факты серьезного мошенниче�

ства, и факты дискриминации по

разным признакам, и прочие

вещи, которые в обывательском

смысле не соответствуют требова�

ниям нормального поведения.

Поэтому социально�этичный мар�

кетинг – это не просто некая воз�

можная стратегия, а вполне обя�

зательная в текущем времени мар�

кетинговая философия.

Сотрудники компаний, руково�

дители, общественность чувству�

ют, что мы живем в мире меняю�

щихся или уже изменившихся эти�

ческих норм. У так называемой

новой этики нет манифестов, ли�

деров, программы, но все, от топ�

менеджеров до стажеров, пони�

мают, что нормы отношений меж�

ду людьми существенно измени�

лись. В мире бизнеса возникло

и набирает небывалые обороты

понятие «репутационного капи$

тала». Крупные инвестиционные

фонды перед вложением средств

проверяют, соответствует ли ком�

пания критериям новой этики, на�

пример, достаточно ли толерантен

подход к выбору руководящего

состава. Чтобы избежать огром�

ных финансовых и репутацион�

ных потерь, компании в срочном

порядке составляют кодексы

корпоративной этики, адаптиру�

ются к новой социальной дей�

ствительности. Очевидно, что это

пока скорее интуитивно ощуща�

емые, чем юридические нормы,

с другой стороны, от них зависит

не только доброе имя, но и фи�

нансовая составляющая бизнеса,

при неэтичном поведении компа�

ния может утонуть в штрафах или

(и) лишиться работы и честного

имени.

Новая этика делится сейчас на

три важные составляющие: пер�

вое – все, что связано с разнооб�

разием, с diversity, сюда относят�

ся вопросы, касающиеся толеран�

тности: толерантность к полу, воз�

расту, к вероисповеданию. Это

полная толерантность принятия

того, что все мы разные. Второе –

это новое понимание агрессивно�

сти и давления друг на друга. То

есть переосмысление вопросов

харассмента3, газлайтинга4 и про�

чих вещей, пересмотр взаимоот�

ношений между людьми. И третья

составляющая новой этики – то,

что очень продиктовал нам коро�

навирус и карантин, с ним связан�

ный. Это все, что связано с удален�

ной работой и новыми цифровы�

ми коммуникациями.

Это три фундаментальные вещи

новой этики, и о них обо всех мож�

но говорить. Если мы говорим

о первой и второй частях, сейчас

большинство компаний пишут ко�

дексы, в которых участвуют юри�

сты, эйчары и разные специали�

сты. Они касаются diversity и всех

вопросов, связанных с новыми

видами агрессивности, будь она

психологическая, сексуальная или

work�агрессия. То есть корпора�

ции понимают, что без этих кодек�

сов существовать и устойчиво раз�

виваться очень сложно, потому

что, если ты не показал на старте

сотруднику, что для компании яв�

ляется приемлемым, что непри�

емлемым в рыночном поведении,

то потом совершенно непонятно,

как повернется дальше ситуация

и какие потери это все сулит ком�

пании.

В современном мире внимание

привлекают не только случаи на�

рушения этических норм в обще�

нии с клиентами, но и экология

труда, особенно остро этот во�

прос затрагивает компании, чье

производство расположено в раз�

вивающихся странах. К таким ком�

паниям относятся в первую оче�

редь гиганты модной индустрии,

такие как H&M, которые часто ис�

пользуют детский труд, создают

плохие условия работы при край�

не низкой заработной плате.

Та же компания H&M оказалась

в центре еще одного скандала,

связанного с животрепещущей

темой толерантности. Компанию

Hennes & Mauritz AB обвинили

в расизме из�за толстовки из дет�

ской коллекции с надписью

Coolest monkey in the world (до�

словно – «Самая крутая обезьяна

в мире» – обидно, не так ли…?),

в рекламной кампании толстовка

была надета на мальчика с афроа�

мериканскими корнями (рис. 1).

Эта история не просто всколыхну�

ла общественность, но и привела

к большим репутационным и фи�

нансовым потерям: акции компа�

нии подешевели на 30%5.

Аналогичные истории случа�

лись и с другими компаниями.

3 Харассмент— это общий термин для целого списка поступков, которые задевают или унижают человека, создают неблагоприятную
обстановку, вызывают чувство стыда или пугают.

4 Газлайтинг – это разновидность манипуляции, основная цель которой психологически заставить человека сомневаться в объективности
реальности.

5 https://www.forbes.ru/forbeslife/409915�novaya�etika�v�kompaniyah�ili�kak�ne�poteryat�million�dollarov�iz�za�tvita.

Ю. Шевяков. Социально�этические аспекты маркетинга взаимоотношений в условиях устойчивого развития



Практический маркетинг №12 (286).2020

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
46

В нашумевшем ролике компании

Dove темнокожая девушка снима�

ет грязную футболку и превраща�

ется в светлокожую блондинку

(рис. 2). Пользователи сразу же

разглядели в этой рекламе явный

посыл: «Темнокожие женщины

грязные».

Подобный скандал произошел

с компанией Nivea, выложившей

фотографию с надписью «Бе�

лое – это чистота. Сохраняйте чи�

стоту, сохраняйте яркость, не по�

зволяйте ничему разрушить их»

(рис. 3). Изображение было по�

священо новому дезодоранту, ко�

торый не оставляет белых следов

на одежде. Однако эта реклама

вызвала восторг только у ультра�

правых активистов, которые отме�

чали в комментариях под записью,

что «теперь начнут пользоваться

только продукцией Nivea», а так�

же публиковали фотографии Гит�

лера. На объявление, которое

было ориентировано на покупате�

лей с Ближнего Востока, обрати�

ли внимание пользователи Твит�

тера. Они отметили, что слоган

звучит неоднозначно и может

быть трактован как пропаганда

расизма.

Данные казусы оказались по�

учительными, и отдельные компа�

нии теперь стремятся играть на

опережение и завоевывать баллы

по этике в глазах потребителей,

так, компания Johnson & Johnson

по крайней мере временно исклю�

чила линейку с отбеливающими

продуктами, хотя эта продукция

пользовалась большим спросом.

Репутация, этичное отношение

к клиентам обретают все больший

вес в современном мире. Толе$

рантность теперь едва ли не

важнее прибыли. С толерантно�

стью был связан еще ряд сканда�

лов, среди самых громких – инци�

дент в Starbucks. Несколько лет

назад два афроамериканца вы�

звали подозрение сотрудников

Starbucks тем, что не сразу сде�

лали заказ. Они были арестова�

ны, после этого начались массо�

вые протесты, в итоге сеть кофе�

ен закрыла 8 000 своих заведе�

ний на полдня, чтобы провести

тренинги по толерантности. Та�

кая мера обошлась компании

в $12 млн.

Особенно от скандально�модно�

го термина «культурная апро�

приация» страдает современная

fashion�индустрия. Упреки в неува�

жении культурного наследия дру�

гих стран посыпались на Рианну,

снявшуюся в образе гейши, и Ким

Кардашьян, выпустившую утягива�

ющее белье под названием

Рис. 1. Пример неэтичного маркетинга компании H&M

Рис. 2. Пример неэтичного маркетинга компании Dove

Рис. 3. Пример неэтичного маркетинга компании Nivea
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Kimono, чем она возмутила японцев.

В Twitter даже распространился

тэг #KimOhNo, после обращения

японских официальных лиц бренд

пришлось переименовать. Бренд

Dolce & Gabbana сильно постра�

дал после рекламы, в которой ки�

таянка неловко пыталась есть пиц�

цу китайскими палочками. Стефа�

но Габбана в ответ на критику на�

звал китайцев «мафией» и «пожи�

рателями собак». После этого

разразился настоящий скандал,

блогеры начали сжигать вещи

бренда, компания фактически ли�

шилась китайского рынка.

Одной из самых достойных ока�

залась реакция Prada на проваль�

ный дизайн брелока в виде обезь�

яны, который напоминает пользо�

вателям человека афроамерикан�

ского происхождения. Бренд при�

нес извинения, перечислил круп�

ную сумму в фонд по борьбе за

расовую справедливость и решил

основать специальную комиссию

по консультированию дизайнеров

по вопросам этики.

Конечно, концепция социально�

этичного маркетинга затрагивает

не только проблемы толерантно�

сти. Экология социума, забота об

окружающей среде – так же ак�

туальные тренды данного направ�

ления современной маркетинго�

вой философии. Так, например,

компания Volkswagen оказалась

в центре скандала в 2015 году из�

за занижения уровня выбросов

в лабораторных испытаниях на

дизельных автомобилях. В обыч�

ных условиях концентрация вред�

ных веществ в выбросах превыша�

ла норму в 40 раз. В 2018 году

компания была оштрафована на

1 млрд евро. В неэтичном исполь�

зовании природных ресурсов ча�

сто обвиняют гигантов модной ин�

дустрии.

Сюда же можно отнести сканда�

лы, связанные с небрежным отно�

шением к домашним питомцам.

Даже тот факт, какой резонанс

в обществе вызывали случаи неак�

куратной транспортировки живот�

ных компанией «Аэрофлот»

(рис. 4) , говорит о важности это�

го этического аспекта сегодня.

Этика, мораль и нравственность

(а так же их отсутствие) не обошли

и социальные сети. За время пан�

демии стало нормой выходить

в прямые эфиры в футболке, в ка�

меру во время интервью теперь

заглядывают дети и никого не сму�

щают посторонние звуки во вре�

мя разговора с оператором бан�

ка, удаленка позволила рассла�

биться и быть живыми людьми без

мейка и укладки, без каблуков

и галстуков, разговоры стали ко�

роче и по существу, но в зум те�

перь нельзя опаздывать ни на ми�

нуту!

Представители рынка восприни�

мают соцсети как публичное про�

странство, а если у сотрудника

компании в профиле указано,

в какой фирме он работает, то

фактически он представляете

компанию и все, что он публикует

должно быть с дисклеймером6,

что его мнение не связано никак

с позицией компании. Ведь «не�

нужные» слова в открытом для

миллионов доступе могут иска�

зить имидж предприятия в глазах

его клиентуры. Но даже это не спа�

сает во многих ситуациях, сколь�

ко человек за последние годы

было уволено за пост или твит.

В первую очередь, это конечно ка�

сается постов на тему политики, но

не этично также публиковать

и оценочные высказывания про

конкурентов и (или) бизнес�парт�

неров. Во многих компаниях уже

воплощена в жизнь политика по�

ведения сотрудников в соци�

альных сетях. Формально уволить

Рис. 4. Пример небрежного отношения к животным компании «Аэрофлот»

6 Дисклеймер – письменный отказ от ответственности за возможные деликтные последствия того или иного поступка в результате дей�
ствий заявившего данный отказ либо третьих лиц.

Ю. Шевяков. Социально�этические аспекты маркетинга взаимоотношений в условиях устойчивого развития
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за пост в социальных медиа, ко�

нечно нельзя по Трудовому зако�

нодательству, но если пост де�

монстрирует несоответствие цен�

ностям компании, то сотрудник

долго в ней априори не задержи�

вается.

Резюмируя, справедливо будет

отметить следующее: нельзя

утверждать, что какая�либо ком�

пания полностью социально�ори�

ентирована или нет, этична или не�

этична. Этика пребывает в некой

«серой области» со множеством

тонких линий и меняющихся гра�

ней. Многие компании ведут себя

этично в одном аспекте своей рек�

ламы и неэтично в другом. Соци�

ально�этический маркетинг не от�

носится к плану сам по себе, но

предлагает компаниям инструмен�

ты для оценки маркетинговых

стратегий, которые они использо�

вали в прошлом, используют в на�

стоящем и будут применять в бу�

дущем. Если компания решает, что

социально�этическая маркетинго�

вая стратегия может увеличить ее

прибыль или улучшить ее имидж

в обществе, она может предпри�

нять шаги по пересмотру суще�

ствующего маркетинга. Социаль�

но�этический маркетинг – это не

только и не столько маркетинго�

вая стратегия, сколько филосо�

фия бизнеса, лежащая в основе

всех маркетинговых усилий ком�

пании. Он стремится продвигать

честность, справедливость и от�

ветственность во всех своих ры�

ночных транзакциях. Этика, как

известно, трудный предмет, пото�

му что у каждого есть субъектив�

ные суждения о том, что правиль�

но и что неправильно. По этой при�

чине социально�этический марке�

тинг – это не жесткий и быстрый

список правил, а общий набор ре�

комендаций, помогающих компа�

ниям оценивать новые маркетин�

говые стратегии в качестве локо�

мотивов своего устойчивого раз�

вития.
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In a world of identical goods and services, the most important resource that determines the «rank» of a company is relationships.
In an environment where traditional methods of promotion work less and less, the emphasis is shifting towards building long�term
relationships of a new level. This level is called «Social orientation of business». On the one hand, it seems that the concept of
ethics restricts marketing and makes it less effective. But in the long run, it is social and ethical marketing that will bring results to
the enterprise that uses its tools. Consumers do not want false colorful promises, they need honest communication with the brand.
Hiding the facts about the product, incomplete provision of information leads to unjustified expectations of the consumer and, as
a result, damages the reputation. Unethical communication methods irritate users and, as a result, also lead to reputational
losses. And, of course, it is worth paying attention to the increasing desire of people to take care of the environment and the social
sphere. Companies that includes these issues in its marketing interests gains a competitive advantage and becomes interesting to
people who share their values.
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