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Гатауллина Светлана Юрьевна,
старший преподаватель кафедры сервиса и туризма Школы экономики и менеджмента, Дальневосточный
федеральный университет; 690922, г. Владивосток, о. Русский, п. Аякс, 10
gataullina.syu@dvfu.ru

Чжао Цзячэн,
магистрант 1 курса по направлению «Управление бизнесом» Школы экономики и менеджмента,
Дальневосточный федеральный университет; 690922, г. Владивосток, о. Русский, п. Аякс, 10
chzhao.tcziach@students.dvfu.ru

Гарянина Евгения Викторовна,
старший преподаватель кафедры сервиса и туризма Школы экономики и менеджмента, Дальневосточный
федеральный университет; 690922, г. Владивосток, о. Русский, п. Аякс, 10
garyanina.ev@dvfu.ru

В статье проанализировано состояние методического обеспечения оценки эффективности развития экологического
туризма на особо охраняемых природных территориях (ООПТ). На основе маркетинговых исследований поведения
потребителей туристических услуг сделан вывод о растущем спросе на экологические туры. Выявлено, что экологический
туризм обладает значительным потенциалом влияния на социально�экономическое развитие региона, приведены
направления этого влияния, обоснована необходимость развития экологического туризма в ООПТ. Проведенный анализ
публикаций из российской и зарубежных наукометрических баз позволил выявить причины несовершенства механизма
управления развитием экологического туризма в ООПТ, а результаты научной экспедиции в национальный парк «Бикин»
подтвердили наличие конфликта интересов по распределению выгод и рисков от развития экологического туризма между
представителями местных сообществ и администрацией ООПТ. Авторами статьи разработаны требования к показателям
оценки эффективности и определен перечень факторов, влияющих на эффективность развития экологического туризма
в ООПТ.

Ключевые слова: экология; экосистема; экологический туризм; особо охраняемая природная территория;
рекреационная вместимость; национальный парк; деградация природных ресурсов; эффективность экологического
туризма.

Проводимые исследования* по%

веденческих предпочтений росси%

ян после снижения пиковых зна%

чений заболеваемости COVID%19

демонстрируют их тяготение

к проведению организованного

досуга в живописных местностях

с хорошими оздоровительными

и экологическими условиями.

В значительной степени этому

запросу отвечает организация

экологического туризма на особо

охраняемых природных террито%

риях (ООПТ). По сравнению

с предшествующим периодом,

в 2020 году количество экотуров

в регионах с уникальными природ%

ными ресурсами – Камчатка, Са%

халин, Якутия, Саяны – выросло,

соответственно, на 77%, 46, 29,

25%.

Экологический туризм облада%

ет значительным потенциалом

влияния на социально%экономи%

ческое развитие региона, его раз%

витие позволяет:

♦ повысить интерес у жителей

и посетителей региона к памят%

никам природы, национальной

и мировой истории, культуре;

♦ способствовать росту экосозна%

ния, бережному отношению

к природным ресурсам, сохра%

нению природного биоразно%

образия региона;

♦ содействовать продвижению

«зеленых» технологий и расши%

рению «зеленого» сектора эко%

номики региона;

♦ обеспечить организацию здоро%

вого, познавательного досуга

и удовлетворение объективно

* Сайт «Исследование Яндекса: туризм в 2020 году».[Электронный ресурс].Режим доступа: https://hoteliernews.ru/turizm�v�2020�ot�
kaliningrada�do�kamchatkihttps://hoteliernews.ru/turizm�v�2020�ot�kaliningrada�do�kamchatki (дата обращения: 14.05.2021).
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существующей в обществе по%

требности в отдыхе и рекреа%

ции;

♦ восстанавливать воспроизвод%

ственные функции и содейство%

вать духовному развитию каж%

дого индивида;

♦ повысить внимание общества

к природоохранной деятельно%

сти, сохранению благоприятной

экологической ситуации и при%

родному биоразнообразию;

♦ обеспечить рост и диверсифи%

кацию региональной экономи%

ки за счет внедрения новых

форм сервисного обслужива%

ния туристов;

♦ создавать в регионе новые

основные и дополнительные ра%

бочие места на предприятиях

индустрии туризма;

♦ повысить уровень доходов насе%

ления за счет обслуживания ту%

ристов;

♦ содействовать формированию

позитивного имиджа региона,

его экобрендированию и реше%

нию ряда других задач [1].

Концепция организации эколо%

гического туризма базируется на

бережном использовании/во%

влечении в хозяйственную дея%

тельность природных ресурсов,

активной познавательной дея%

тельности, формировании эколо%

гической культуры ее участников,

повышении уровня жизни местно%

го населения. Несмотря на то, что

концепция устойчивого развития

экономики и социума, основанная

на понимании роли природных ре%

сурсов как базового компонента

устойчивого развития, была сфор%

мирована в стратегических доку%

ментах ООН еще в 80–90%х годах

прошлого века, задача достиже%

ния устойчивого экологоориенти%

рованного развития стран/регио%

нов еще не решена. По%прежнему

вызывает широкую дискуссию

вопрос: «Как получать соци%

альные и экологические выгоды от

сохранения природных ресурсов

на глобальном/национальном/

региональном уровнях при вовле%

чении этих ресурсов в экономи%

ческую деятельность?» Одним из

видов предпринимательской дея%

тельности, базирующихся на ис%

пользовании природных ресурсов

и позволяющих получать социаль%

но%экономический эффект при

обеспечении сохранения этих ре%

сурсов, является организованный

экологический туризм.

В соответствии с Федеральным

законом от 24.11.1996 № 132%ФЗ

«Об основах туристской деятель%

ности в Российской Федерации»

охрана окружающей среды и ра%

циональное использование при%

родного наследия являются при%

оритетными задачами государ%

ственного регулирования турист%

ской деятельности. Экологиче%

ский туризм отнесен к ведущим

направлениям туристской дея%

тельности на федеральном уров%

не и в стратегиях развития туриз%

ма более 60 субъектов РФ. В наи%

большей степени потенциал эко%

логического туризма реализует%

ся при его организации в ООПТ

(здесь и далее подразумеваются

те виды ООПТ, где туристская

деятельность законодательно

разрешена), а развитие экологи%

ческого туризма является одной

из задач функционирования

ООПТ.

Значение ООПТ в сохранении

экосистем уникальных природных

комплексов и роль развития эко%

туризма как фактора рациональ%

ного природопользования и фор%

мирования экосознания населе%

ния признаны в большинстве

стран мира, подтверждением чего

является решение ООН о провоз%

глашении 2002 года – Годом эко%

логического туризма. В России

2017 год был объявлен Годом осо%

бо охраняемых природных терри%

торий. Всего в мире создано бо%

лее 100 тыс. ООПТ, которые зани%

мают около 13% территории Зем%

ли. В настоящее время в России

учреждено примерно 12 тысяч

различных природоохранных или

заповедных зон, которые занима%

ют более 200 миллионов гектаров

или более 11% территории стра%

ны. В Китае ООПТ защищают 80%

типов наземных природных экоси%

стем страны, 40% естественных

водно%болотных угодий, 20% ес%

тественных лесов, 85% популяций

диких животных и растений и 65%

сообществ высших растений [2].

Значительная часть ООПТ распо%

ложена на отдаленных, труднодо%

ступных территориях, характери%

зующихся низким уровнем соци%

ально%экономического развития

и инфраструктурного обустрой%

ства, испытывающих нехватку ре%

сурсов для эффективного функ%

ционирования. Развитие экоту%

ризма в ООПТ будет способство%

вать росту доходов и притоку ин%

вестиций в ООПТ, содействовать

решению задач экологизации эко%

номики, повышению устойчивости

функционирования ООПТ, возра%

станию их роли в формировании

экосознания у населения и эко%

культуры у предпринимателей, вы%

равниванию диспропорций соци%

ально%экономического развития

территорий.

Вопрос оценки эффективности

развития экотуризма в ООПТ от%

носится к значимым, но недоста%

точно исследованным научным

проблемам, негативно влияющим

на качество функционирования

механизма управления развитием

экотуризма в ООПТ. Несовершен%

ство методического обеспечения

управления развитием экотуризма

в ООПТ связано с несовершен%

ством понятийного аппарата
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и классификаций в сфере экоту%

ризма; неразвитостью концепций

экотуристской деятельности

в стратегиях функционирования

ООПТ; односторонним подходом

к пониманию выгод от развития

экотуризма в ООПТ, сосредото%

ченностью методических подхо%

дов на системе экономических

показателей при оценке резуль%

татов экотуристской деятельно%

сти (доход ООПТ от туристов

и экскурсантов); неразвитостью

экотуристского менеджмента

в ООПТ; отсутствием учета мест%

ных особенностей при выборе

модели развития ООПТ; нехват%

кой эмпирических данных для

обоснования системы природо%

охранных стимулов, защищаю%

щих природное биоразнообразие

и минимизирующих негативное

влияние внешних эффектов от

функционирования ООПТ и раз%

вития экотуризма на местные со%

общества и ряд других проблем

[3, 4, 5, 6].

К числу недостаточно исследо%

ванных теоретических аспектов

управления развитием экологи%

ческого туризма в ООПТ относит%

ся проблема распределения выгод

от экотуризма между администра%

цией ООПТ и местными сообще%

ствами. В практической деятель%

ности эта проблема является при%

чиной острых конфликтов между

местным населением и админи%

страцией ООПТ, что, учитывая вы%

сокое влияние состояния атмо%

сферы доброжелательности со

стороны местного населения на

уровень комфорта пребывания

туристов на природной террито%

рии, оказывает значительное

влияние на развитие экотуризма

в ООПТ.

Выгоды от создания ООПТ

и развития на их территории эко%

туризма выражаются в следую%

щем:

♦ сохранение экосистемы при%

родной территории, сохранение

биоразнообразия природной

среды, пресечение браконьер%

ства, защита почвы и воды,

обеспечение водосбережения,

регулирование климата;

♦ повышение уровня благососто%

яния местного населения: тру%

доустройство в ООПТ, рост до%

ходов от обслуживания тури%

стов (продажа дикоросов, про%

дукции личных подсобных хо%

зяйств и др.), возможность раз%

вития предпринимательства (со%

здание предприятий индустрии

туризма, развитие сервисных

услуг и др.), привлечение инве%

стиций с целью социально%эко%

номического развития террито%

рии, реализация образователь%

ных программ в сфере туризма,

сервиса, предпринимательства

для местного населения;

♦ создание положительного

имиджа территории для посе%

щений и проживания

♦ и ряд других.

Негативные последствия (поте%

ри) местного населения от органи%

зации ООПТ и развития на его тер%

ритории экотуризма выражаются

в следующем:

♦ снижение уровня доступности

природных ресурсов для ис%

пользования их местным насе%

лением;

♦ ухудшение качества природных

ресурсов при превышении пре%

дельно допустимой рекреацион%

ной нагрузки туристами (уничто%

жение растительности и живот%

ных, загрязнение окружающей

среды, чрезмерное количество

искусственных следов в есте%

ственной природной среде, вме%

шательство человека в жизнен%

ное пространство и среду оби%

тания диких животных). Так, по

результатам исследований На%

ционального комитета КНР «Че%

ловек и биосфера» в 22%

национальных ООПТ страны от%

мечены негативные последствия

от туристической деятельности,

а в 11% ООПТ выявлены факты

деградации природной среды

(Лань Чжо, Чжэн Цинсянь);

♦ возрастающие риски возникно%

вения пожаров в результате не%

осторожного обращения тури%

стов с огнем;

♦ угроза ввоза туристами ин%

фекций;

♦ угроза роста преступности и из%

менения привычного уклада

жизни;

♦ угроза утраты национальной са%

мобытности коренными мало%

численными народами [7, 8].

Соотнося выгоды и потери от со%

здания ООПТ и организации эко%

туризма местные сообщества (на%

селение, проживающее вблизи

создаваемых ООПТ) в большин%

стве случаев не согласны с распре%

делением выгод от деятельности

ООПТ и организации экотуризма

между ними и администрацией

ООПТ. Несовершенство механиз%

ма распределение рисков (потерь)

и выгод связано с недостаточной

изученностью вопросов о том, что

местные сообщества рассматри%

вают в качестве наиболее значи%

мых для себя выгод и потерь, ка%

кие потери и на каких условиях

они готовы принять, а какие из

возможных утрат для них недопу%

стимы. Недостаточно в научной

литературе исследован вопрос

о возможностях и ограничениях

привлечения представителей

местных сообществ к обслужива%

нию экотуристов. Организованная

в 2017 году научная экспедиция

в село Красный Яр Приморского

края (место компактного прожи%

вания коренных малочисленных

народов, далее – КМН), позволила

выявить, что учреждение в 2015

году в непосредственной близости
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от села Красный Яр национально%

го парка «Бикин» привело к раз%

делению общины КМН (удэгейцев,

нанайцев) на две части – первая

часть (примерно 25%) негативно

воспринимает учреждение нацио%

нального парка и выступает про%

тив развития на его территории

экотуризма, вторая часть общины

(примерно 75%) выступает за раз%

витие экотуризма в национальном

парке, но не согласна с частичной

утратой возможности ведения

традиционного образа жизни.

Естественной формой жизнеде%

ятельности КМН является ведение

традиционного образа жизни

в природной среде – охота, рыбо%

ловство, сбор дикоросов и др.

Учреждение национального парка

«Бикин» привело к значительной

утрате возможности ведения тра%

диционного образа жизни КМН,

а приближение активной хозяй%

ственной деятельности к границам

национального парка (лесозаго%

товки, промысел кедровых орехов

и др.) привело к снижению при%

родного биоразнообразия, нара%

станию таких негативно влияющих

на популяцию животных и птиц

явлений, как повышенный уровень

шума, загрязнение главного водо%

ема территории – реки Бикин.

Причинами конфликтов первой

части общины с администрацией

НП «Бикин» является опасение, что

развитие экотуризма и рост турпо%

тока приведут к росту браконьер%

ства, проявлению неблагоприят%

ных факторов (пьянство, наркома%

ния, инфекции, размывание нацио%

нальной культуры, утрата самобыт%

ности, шум, нарушение покоя жи%

вотных и птиц и другое).

Вторая часть общины КМН ви%

дит в создании национального

парка и развитии на его террито%

рии экотуризма потенциал для

своего личного и профессиональ%

ного роста, повышения благо%

состояния, формирования в селе

привлекательного для молодежи

жизненного пространства (воз%

можность трудоустройства, про%

должения обучения, развития ак%

тивных коммуникаций с внешней

средой) и закрепления молодежи

в селе. Однако общими вопроса%

ми, вызывающими беспокойство

всех членов общины, являются:

ограничение возможности веде%

ния традиционного образа жизни;

сомнение, что доходы от обслу%

живания туристов могут компен%

сировать часть утраченного дохо%

да из%за ограничений в природо%

пользовании на территории наци%

онального парка; низкий уровень

подготовки членов общины по

приему экотуристов; опасение, что

динамичное развитие экотуризма

приведет к притоку в с. Красный

Яр представителей иных народов

и национальная самобытность об%

щины будет утрачена [9]. Прове%

денные исследования научных

публикаций в российской и зару%

бежной наукометрических базах

позволяют сделать вывод о недо%

статочном уровне изученности

вопроса о распределении выгод

и потерь для местных сообществ

в связи с организацией ООПТ

и развитием там экотуризма,

а также влияние конфликта инте%

ресов на эффективность развития

экотуризма.

Причины низкой эффективно%

сти механизма управления разви%

тием экотуризма в ООПТ, по мне%

нию авторов, заключаются в сле%

дующем:

1.Несовершенство правовой базы

и недостаточная согласован%

ность административных регла%

ментов по развитию экотуризма

на территории ООПТ:

♦ законодательная база и стра%

тегия развития экотуризма

в РФ несовершенны, отсут%

ствуют национальные стан%

дарты по развитию туристской

инфраструктуры на террито%

рии ООПТ (в той части, где это

разрешено законодатель%

ством), например стандарты

по строительству экотроп;

♦ интересы основных стейкхол%

деров в развитии ООПТ и ор%

ганизации на их территории

экотуризма часто противоре%

чат друг другу, правовая

основа для координации вза%

имодействия стейкхолдеров

несовершенна;

♦ экомониторинг территории

ООПТ и прилегающего к ней

пространства осуществляется

на недостаточном уровне;

♦ регламент распределения до%

ходов от экотуризма на терри%

тории ООПТ не достаточно

разработан.

2.Неразвитость государственно%

частного партнерства в управле%

нии использования природных

ресурсов ООПТ в целях разви%

тия экотуризма:

♦ представители местных сооб%

ществ, практически, не при%

влекаются к управлению ис%

пользования природных ре%

сурсов ООПТ в целях развития

экотуризма;

♦ у представителей местных со%

обществ отсутствуют необхо%

димые знания и понимание ис%

тинного смысла и целей раз%

вития экотуризма в ООПТ;

♦ конфликт интересов при рас%

пределении выгод и рисков

между администрацией ООПТ

и местным сообществом стано%

вится все более очевидными,

а механизм его разрешения до

сих пор не разработан;

♦ подготовка кадров для орга%

низации экотуризма в ООПТ

с привлечением представите%

лей местных сообществ осу%

ществляется на недостаточ%

ном уровне;
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♦ концепции развития экотуриз%

ма в ООПТ как составные час%

ти стратегии развития ООПТ

недостаточно разработаны.

3.Несовершенство научно%мето%

дического обеспечения оценки

эффективности развития экоту%

ризма в ООПТ:

♦ проблема взаимосвязи и со%

отношения между вовлече%

нием природных ресурсов

в экотуристскую деятель%

ность и обеспечением их со%

хранности (восстановления),

а также между непосред%

ственными экономическими

выгодами от вовлечения при%

родных ресурсов в хозяйствен%

ную деятельность и долго%

срочными экологическими вы%

годами от обеспечения со%

хранности природных ресур%

сов недостаточно идентифи%

цирована с научной точки

зрения;

♦ понятие и классификации эко%

логического туризма не доста%

точно разработаны и не еди%

нообразно понимаемы;

♦ факторы, влияющие на эф%

фективность развития экоту%

ризма в ООПТ, недостаточно

идентифицированы, показате%

ли оценки эффективности

развития экотуризма несовер%

шенны.

Несмотря на разработанную

Всемирной комиссией по охраня%

емым территориям (WCPA) и по%

лучившую широкое распростране%

ние унифицированную систему

оценки эффективности управле%

ния природными территориями

(WCPA Assessment Framework),

сформированную Всемирным со%

юзом охраны природы (МСОП)

концепцию оптимального управ%

ления природными заповедника%

ми и ряд других разработанных

международных и национальных

подходов к управлению ООПТ,

механизм управления развитием

экологического туризма в ООПТ

пока не сформирован. Остаются

не идентифицированы показате%

ли, которые позволят измерить

и оценить эффективность меха%

низма управления развитием эко%

туризма в ООПТ. В качестве кри%

териев для формирования таких

показателей предлагается исполь%

зовать следующие подходы:

♦ показатели должны быть изме%

римы и отражать приоритетные

цели развития экологического

туризма в ООПТ;

♦ показатели должны носить сис%

темный характер и отражать не

только количественные, но и ка%

чественные характеристики про%

цесса развития экологического

туризма;

♦ показатели должны отражать не

только прямые результаты раз%

вития экологического туризма

(объем турпотока, доход от по%

сещений туристами ООПТ), но

и влияние экотуризма на уро%

вень диверсификации экологи%

ческих, сервисных и других ви%

дов услуг, предлагаемых тури%

стам для удовлетворения их

эстетических, этических, куль%

турных и других потребностей;

♦ показатели должны позволять

формировать оценку эффектив%

ности развития экологического

туризма в ООПТ с учетом объе%

ма ресурсопотребления, затрат

на восстановление природных

ресурсов, степени вовлеченно%

сти местного населения в орга%

низацию обслуживания тури%

стов, влияния экотуризма на со%

циально%экономическое разви%

тие прилегающей к ООПТ терри%

тории.

В систему показателей оценки

эффективности развития экологи%

ческого туризма в ООПТ предла%

гается включать группы показате%

лей, характеризующие следую%

щие аспекты экотуристической

деятельности:

1. Качественное состояние и сте%

пень вовлеченности природных

ресурсов ООПТ в экотуристиче%

скую деятельность: значимость

и уникальность природных ресур%

сов, доля вовлеченных природных

ресурсов от числа возможных для

использования в экотуризме; сте%

пень уязвимости природных ре%

сурсов, влияние сезонности на ат%

трактивность природных ресурсов

и др.

2. Развитие ресурсной базы

ООПТ (не включая природную

среду) для организации экологи%

ческого туризма: наличие подго%

товленных кадров, привлечение

внебюджетных средства от разви%

тия экотуризма (инвестиции, до%

ход от экотуризма, гранты и т.д.),

число проведенных мероприятий

по популяризации экологического

туризма и количество участников

этих мероприятий, развитие эко%

логических партнерских программ

в ООПТ и др.

3. Вовлеченность местных со%

обществ в развитие экотуризма

в ООПТ: доля занятых представи%

телей местных сообществ в обслу%

живании экотуристов, рост дохо%

дов от обслуживания экотуристов,

число проведенных представите%

лями местных сообществ меро%

приятий, экотуров; участие мест%

ных сообществ в развитии инфра%

структуры по обслуживанию эко%

туристов, число заключенных до%

говоров ООПТ с представителями

местных сообществ; количество

представителей местных сооб%

ществ, прошедших повышение

квалификации по приему и обслу%

живанию экотуристов, степень

участия местных сообществ в со%

вместном управлении природны%

ми ресурсами ООПТ, вовлекаемы%

ми в экотуристическую деятель%

ность.
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4. Оценка выгод от развития

экологического туризма в ООПТ:

доход от непосредственного об%

служивания экотуристов (экоту%

ры, экоэкскурсии), доход от про%

дажи сувенирной продукции

ООПТ, доход от оказания иных

видов сервисных услуг.

5. Рост узнаваемости ООПТ:

число позитивных упоминаний

ООПТ в социальных сетях, блогах,

иных СМИ.

6. Влияние экотуризма в ООПТ

на социально%экономическое раз%

витие прилегающей к ООПТ терри%

тории: рост инфраструктурного

обустройства территории, развитие

форм социального обслуживания

населения (услуги сервиса, образо%

вания, здравоохранения и др.).

7. Снижение негативных факто%

ров, возникающих в результате

учреждения ООПТ и развития

экологического туризма, оказы%

вающих влияние на местные со%

общества: число случаев брако%

ньерства, ущерб от пожаров, уро%

вень конфликтов администрации

ООПТ с местным населением, за%

траты или убытки, которые понес%

ли представители местных сооб%

ществ в результате учреждения

ООПТ и развития на территории

ООПТ экологического туризма

и др.

Совершенствование научно%ме%

тодического обеспечения оценки

эффективности развития экологи%

ческого туризма в ООПТ – это не%

простой вопрос, имеющий высо%

кую теоретическую значимость

и актуальность в практической де%

ятельности администраций ООПТ.

По мере того, как задачи развития

экологического туризма в ООПТ

будут изменяться и будет пере%

осмысливаться роль ООПТ в соци%

ально%экономическом развитии

региона, требования к функцио%

нированию механизма управления

развитием экотуризма также бу%

дут изменяться. Формирование

адекватной, научно обоснованной

оценки эффективности развития

экологического туризма в ООПТ

позволит повысить степень управ%

ляемости этим процессом и реали%

зацию потенциала экологическо%

го туризма как фактора регио%

нального развития.
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Статья посвящена модифицированию матрицы управления клиентским портфелем для эффективного использования
в банковской сфере. Предлагается авторская матрица для управления клиентским портфелем банка, включающая фактор
эмоционального восприятия бренда и клиентский опыт (инсайт) при принятии банками эффективных маркетинговых
решений. В работе выделено восемь основных категорий клиентов банка на основе трех факторов (ценность клиента для
банка, расходы на обслуживание клиента, эмоциональное восприятие бренда). Для каждой группы банк может
разработать определенную стратегию для повышения эффективности управления жизненным циклом клиентов банка.
Модифицированная матрица управления клиентским портфелем позволяет банкам оптимизировать решение
о привлечении, удержании или отказе от клиентов и способствует формированию устойчивого клиентского портфеля
банка.

Ключевые слова: управление клиентским портфелем, эмоциональное восприятие бренда, лояльность к бренду,
банковский маркетинг.

Создание правильного сочета�

ния инвестиций для эффективно�

го использования ограниченных

ресурсов при максимальной выго�

де для бизнеса является конечной

задачей для организаций. Чтобы

добиться устойчивого конкурент�

ного преимущества, компании

должны понимать своих клиентов.

Понимая потребности клиента,

предприятия могут повысить цен�

ность каждого взаимодействия

с клиентом. Понимание ценности

каждого клиента позволяет ком�

паниям сегментировать клиентов

в «портфели взаимоотношений»,

что увеличивает отдачу для ком�

пании от отношений [1]. Сегмен�

тируя клиентов в портфели, орга�

низация может лучше понять от�

носительную важность, которую

каждый клиент представляет для

нее. Такое понимание поможет

компаниям не только сохранить

ценных клиентов, но и создать

дополнительную ценность для

этих клиентов путем развития от�

ношений. Следовательно, органи�

зация может методично распреде�

лять ресурсы и применять марке�

тинговые стратегии для удержа�

ния и развития своих наиболее

ценных клиентов, с помощью ме�

тодов, более известных как управ�

ление портфелем клиентов (CPM�

Customer Portfolio Management).

Анализ CPM показывает неболь�

шое количество стратегически

важных клиентов, которые вносят

вклад в текущую и будущую сто�

имость компании и должны полу�

чать ресурсы компании [2]. CPM

помогает компаниям определять

приоритеты при выборе и разви�

тии своей клиентской базы [3].

Этот новый стратегический под�

ход добавляет ценность всему

процессу управления взаимоотно�

шениями с клиентами (CRM) и под�

черкивает знание фирмой каждо�

го клиента, обеспечивает страте�

гическое планирование и опти�

мальное использование ресурсов

в соответствии со стратегическим

планом. Кроме того, CPM помога�

ет в сегментировании клиентов

в портфели и позиционирует кли�

ентскую базу компании как порт�

фель обменных отношений, кото�

рые создают стоимость в течение

определенного периода времени.

Основываясь на позиции каждого

клиента в рамках портфеля, CPM

обеспечивает принятие решений

CRM, предлагая портфели клиен�

тов для разработки, хранения
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и поддержки клиентов и сохране%

ния из базы данных. Таким обра%

зом, фирма может лучше строить

и развивать свои самые близкие,

наиболее важные деловые отно%

шения среди своих наиболее цен%

ных клиентов [4]. Создание проч%

ных отношений между компанией

и клиентами имеет решающее зна%

чение для успеха организации.

Исследования показывают, что

компании должны корректиро%

вать свои действия по управлению

отношениями в соответствии со

стоимостью клиента. Таким обра%

зом, понимание ценности клиен%

та позволит оптимизировать

управление отношениями с кли%

ентами.

Матрица управления клиент%

ским портфелем (CPM) предна%

значена для улучшения CRM с наи%

более важными клиентами компа%

нии. Общая цель CPM заключает%

ся в том, чтобы помочь фирме до%

биться увеличения прибыли и сни%

жения затрат по сравнению с об%

щим объемом ресурсов, необхо%

димых для обслуживания клиент%

ской базы фирмы. Матрица со%

ставляется из четырех ячеек

(рис. 1) [5], основывается на ис%

ходной (например, Boston

Consulting Group) БКГ матрице.

Клиенты делятся на четыре сег%

мента: платину, золото, серебро

и бронзу.

Платиновые потребители – это

клиенты, приносящие высокую

прибыль банку и с низким уровнем

затрат на обслуживание.

Золотые потребители – это кли%

енты, приносящие высокую при%

быль банку, но для их обслужива%

ния требуется выделить большие

ресурсы.

Серебряные потребители – это

клиенты, от которых банк получа%

ет невысокую прибыль, но при

этом для их обслуживание не тре%

буются значительные затраты.

Бронзовые потребители – это

клиенты, на обслуживание требу%

ются большие ресурсы, но при

этом они не генерируют большую

долю в прибыли банка.

Сегментирование клиентов осно%

вано на степени их значимости для

фирмы и соответствующих расхо%

дах фирмы по предоставлению

услуг каждому клиенту. Напри%

мер, платиновые клиенты (верх%

няя левая ячейка CPM) должны

получать самый высокий уровень

обслуживания, тогда как клиенты,

оцененные как бронзовые, пред%

ставляющие наименьшее значе%

ние для фирмы и расположенные

в нижней правой ячейке CPM,

должны получать самый низкий

уровень обслуживания относи%

тельно общего распределения ре%

сурсов фирмы в CRM. Таким об%

разом, можно сказать, что матри%

ца CPM фокусируется на двух ас%

пектах: стоимость обслуживания

и стоимость, приносимая клиента%

ми для компании. Матрица CPM

помогает организации в класси%

фикации/сегментировании кли%

ентов. Понятие CPM предполага%

ет, что (а) клиент должен рассмат%

риваться как актив и (б) компании

должны учитывать ценность, кото%

рую они стремятся создать для

клиентов, и ценность, которую

создают клиенты для компании.

Эта матрица фокусируется на рас%

пределении ресурсов тем клиен%

там, которые считаются более

ценными для компании. В частно%

сти, выделение ресурсов относит%

ся к уровню обслуживания, кото%

рый должен быть предоставлен

клиентам. Важным и высокопо%

тенциальным клиентам, которые

менее дороги для обслуживания

и ценнее для компании, следует

предоставлять более высокий

уровень обслуживания, чем мало%

ценным клиентам. Так, есть неко%

торые клиенты (например, брон%

зовые), которые относительно не%

велики по стоимости для компа%

нии, потому что они требуют про%

порционально высокого уровня

обслуживания относительно их

прибыли. Таким образом, можно

сделать вывод, что некоторые

клиенты не являются ценными,

их трудно удовлетворить, они

слишком требовательны или не

будут платить «справедливую»

экономическую цену [6].

Следовательно, жизненно важ%

ный вопрос: должна ли фирма ин%

вестировать свои ресурсы в управ%

ление своими бронзовыми клиен%

тами? Предыдущие исследования

показывают, что многие подобные

отношения не являются прибыль%

ными, поскольку они стоят доро%

же, чем доход, который они гене%

рируют. Таким образом, фирма

должна постоянно оценивать свой

портфель клиентов и поддержи%

вать или, соответственно, прекра%

щать отношения [7].

Кроме того, есть некоторые кли%

енты (например, серебряные),

стоимость которых для компании

может быть недостаточной для

специального обслуживания, но

оги не требуют высокого уровня

обслуживания или внимания со

стороны фирмы. Поскольку

большая группа клиентов компа%

нии относится к этой категории,

Платиновые потребители Золотые потребители 

Серебряные потребители Бронзовые потребители 
Ценность для 

банка 

Расходы на обслуживание потребителей 

 
Рис. 1. Матрица CPM
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компания должна попытаться пе%

ренести эту группу клиентов на

золото или платину, потому что

они являются потенциальными

клиентами и могут стать ценными

в будущем. Чтобы сделать это,

компания должна попытаться оп%

ределить важные факторы, кото%

рые способствуют удовлетворе%

нию покупателей «из серебра».

С другой стороны, «золотые» по%

требители более требовательны,

хотя и ценны для компании. Эти

клиенты являются прибыльными

и лояльными клиентами, но менее

прибыльными и лояльными, чем

«платиновые» клиенты, которые

очень ценны для компании и сто%

ят меньше в обслуживании. На

основе понимания этого порт%

фельного подхода к управлению

клиентами разрабатывается мо%

дель CPM со стоимостью и ценно%

стью в виде двух осей, и в преде%

лах этих осей откладываются четы%

ре квадрата. Эти четыре ячейки

представляют четыре типа клиен%

тов (платина, золото, серебро

и бронза). Помня о четырех уров%

нях клиентов, компания должна

использовать разные стратегии

для повторного привлечения,

удержания или отказа от клиен%

тов. Правильное применение стра%

тегий способствует эффективно%

му использованию CPM фирмы

и повышению эффективности

маркетинга, увеличивая, тем са%

мым, рыночную стоимость обеих

сторон [8].

Д. Аакер считает, что лояль%

ность к бренду – это мера привер%

женности потребителя к бренду,

которая обусловливает степень

вероятности переключения потре%

бителя на другой бренд. То есть

возрастание степени марочной

приверженности снижает склон%

ность потребителей к восприятию

действий конкурентов, при таком

типе лояльности потребитель ис%

пытывает эмоциональную привя%

занность и глубокую удовлетво%

ренность от использования мароч%

ного продукта и готов покупать

полюбившуюся торговую марку

в течение длительного периода

времени [9].

Эмоциональный брендинг ста%

новится критическим фактором

в развитии лояльности к бренду,

который был концептуализирован

как долгосрочное, целеустрем%

ленное и нагруженное аффектами

партнерство, призванное характе%

ризовать связи между потребите%

лем и брендом [10]. Повышенная

лояльность, вызванная эмоцио%

нальным брендингом, в свою оче%

редь, приводит к увеличению про%

даж. В целом эмоционально свя%

занные потребители на 52% бо%

лее ценны для бренда, чем те, кто

просто удовлетворен [11]. Пред%

положительно, эмоционально

привязанные потребители – это

высокодоходный рыночный сег%

мент бренда [12].

Авторы считают, что можно

включать фактор Эмоционально%

го восприятия бренда с матрицей

CPM (рис. 2).

Построенная авторами модифи%

цированная матрица CPM для бан%

ков включает один из ключевых

факторов «эмоциональное вос%

приятие бренда в социальных се%

тях», который формирует клиен%

тский опыт (инсайт) при принятии

банками эффективных маркетин%

говых решений (табл.).

С помощью данной матрицы

можно выяснить еще один пункт –

эмоциональное восприятие брен%

да, таким образом, становится ак%

туальным сохранять клиентов ка%

тегории позитивная бронза, так как

на них не потребуются большие

затраты. И, с другой стороны, вы%

ясняется, что категория негативное

Рис. 2. Модифицированная матрица CPM для банков

Таблица
Категории клиентов банка по Модифицированной матрицы CPM

Категория Расходы на 
обслуживание 

Ценность 
для банка 

Эмоциональное 
восприятие 
бренда 

Стратегия 

Негативная платина Низкие Высокая Негативное Удержание 

Позитивная платина Низкие Высокая Позитивное Развитие 

Негативное золото Высокие Высокая Негативное Развитие 

Позитивное золото Высокие Высокая Позитивное Развитие 

Негативное серебро Низкие Низкая Негативное Отстранение 

Позитивное серебро Низкие Низкая Позитивное Развитие 

Негативная бронза Высокие Низкая Негативное Отстранение 

Позитивная бронза Высокие Низкая Позитивное Развитие 
 

Негативная платина

Негативное золото

Негативное серебро

Негативная бронза

Позитивная платина

Позитивное золото

Позитивное серебро

Позитивная бронза

Эмоциональное восприятие бренда

Потребители

Платиновые

Золотые

Серебряные

Бронзовые
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серебро не является очень выгод%

ной для организации, так как тре%

буется очень много усилий и вло%

жений, а выгода является невысо%

кой. И выясняется важность кате%

гории негативная платина, так как

данная категория принесет компа%

нии высокий доход и не потребу%

ет от организации больших затрат

на обслуживание, поэтому органи%

зация должна концентрировать

свои усилия на изменении эмоцио%

нального восприятия у клиентов,

попадающих в данную категорию.

Данная классификация клиентов

помогает банку сформировать

подходящую стратегию для каж%

дой из категории.
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Статья посвящена описанию подхода к разработке естественного сторителлинга. В работе рассмотрено понятие
сторителлинга как инструмента атмосферного маркетинга с целью изучения его влияния на коммуникации и образ бренда
в целом. Проанализированы релевантные исследования зарубежных и отечественных авторов. Предлагается авторский
метод создания естественного сторителлинга для компании, включающий: проведение правильного брифинга; анализ
бренда; разбор ценностей компании; составление бренд�платформы; использование доработанной модели бренд�
идентичности; определение архетипа бренда; проведение глубинных интервью с целевой аудиторией; определение
архетипов целевой аудитории; формулирование истории с помощью типологии сюжетов. Метод предназначен для
создание естественного сторителлинга в компаниях, которые заинтересованы в усилении целостности образа бренда.

Ключевые слова: бренд�коммуникации; образ бренда; брендинг; сторителлинг; естественный сторителлинг;
атмосферный маркетинг.

Отношения между потребителя%

ми и брендом стремительно меня%

ются. Анализ коммуникаций раз%

личных компаний и мировых трен%

дов показывает, что потребители

становятся более заинтересованы

в живых и глубоких отношениях

с брендом. Они перестают вос%

принимать компании как «нечто»,

не имеющее за собой людей. По%

этому компаниям необходимо

подстраиваться под изменяющие%

ся условия, адаптировать глобаль%

ную и коммуникационные страте%

гии, тестировать новые подходы

к маркетингу и коммуникациям,

чтобы оправдать ожидания потре%

бителей. Но это не единственная

причина. Компании, которые не

смогут подстроиться под текущую

реальность, проиграют в конку%

рентной борьбе.

Компаниям важно проработать

осмысленный осознанный подход

к коммуникациям, персонализи%

ровать их и наделить индивиду%

альностью. Это важно, так как по%

требители перенасыщены инфор%

мацией, которая поступает к ним

из разных каналов. В маркетинге

есть термин – «баннерная слепо%

та». Он относится к особому вос%

приятию человека, когда он игно%

рирует привычные виды рекламы

в интернете. Можно сказать, что

в коммуникациях с брендами у по%

требителей так же развивается

определенная «слепота». Они

игнорируют банальные реклам%

ные заходы, неискренние комму%

никации. Именно поэтому брен%

дам приходится искать пути, что%

бы стать человечнее и завоевать

внимание потребителей. Такой

подход уже используют следую%

щие компании – Dove, Postmates,

Grammarly, Headspace. Эти брен%

ды используют в своей основе не

только концепцию человеко%

ориентированного маркетинга, но

и создают особую атмосферу

с помощью инструментов стори%

теллинга. Что это означает? Они

понимают, что на данный момент

бренды не смогут продолжать

развиваться, если не будут макси%

мально учитывать потребности

клиентов и общемировые тренды.

Потребители все меньше верят

«глянцу» и не хотят видеть идеаль%

ную картинку. В первую очередь

они хотят узнавать себя. На дан%

ный момент актуальны следую%

щие мировые тренды – минима%

лизм, детокс от гаджетов, осо%

знанность, психологический ком%

форт. Те компании, которые будут

их придерживаться, достигнут

большего успеха в сравнении

с конкурентами.

В связи с этим появляется

вопрос: каким образом можно
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достичь единства и естественно%

сти в коммуникациях. Ведь созда%

ние целостности бренда – это тру%

доемкий процесс, который требу%

ет серьезных усилий и ресурсов.

В рамках данной проблемы мож%

но говорить о необходимости со%

здания уникального информаци%

онного «поля» вокруг бренда

и о более глубоких исследовани%

ях целевой аудитории. В данной

статье рассмотрено понятие есте%

ственного сторителлинга, как од%

ного из инструментов атмосфер%

ного маркетинга. Он позволяет

обращаться к чувствам и эмоциям

человека, воздействует на созна%

тельное и бессознательное, помо%

гает бренду выстроить более це%

лостное восприятие компании по%

требителями. Сторителлинг и ат%

мосферный маркетинг способ%

ствуют выстраиванию уникально%

го информационного «поля»

бренда.

Разберем подробней понятия

сторителлинга, естественного сто%

рителлинга и атмосферного мар%

кетинга.

АТМОСФЕРНЫЙ МАРКЕТИНГ

И ЕСТЕСТВЕННЫЙ

СТОРИТЕЛЛИНГ

Понятие атмосферного марке%

тинга в 1973 году ввел Филип Кот%

лер. Он определяет его как кон%

цепцию, которая используется для

сознательного проектирования

пространства, помогающего эмо%

ционально воздействовать на че%

ловека и мотивировать его к по%

купке [1]. По Котлеру, «атмосфе%

ра» воздействует на четыре основ%

ных чувства человека, за исключе%

нием вкуса. Однако на тот момент

в научных работах данная концеп%

ция рассматривается только для

офлайн%среды. Для современно%

го мира этого недостаточно – он%

лайн%среда играет значительную

роль в жизни потребителей 21%го

века. А из%за пандемии коронави%

руса в 2020 году потребители ста%

ли значительно чаще совершать

покупки через интернет. Именно

поэтому актуально исследование

данной концепции с точки зрения

выстраивания атмосферы не толь%

ко в реальных помещениях мага%

зинов, но и онлайн.

Атмосферный маркетинг – это

продолжение четырех других мар%

кетинговых концепций: эмоцио%

нального маркетинга, нейромар%

кетинга, человекоориенттрован%

ного маркетинга и маркетинга впе%

чатлений. На основе подхода

Ф. Котлера сформулировано ав%

торское определение концепции.

Оно выглядит так: атмосферный

маркетинг – концепция, которая

воздействует на сознательное

и бессознательное человека и по%

гружает его в определенное со%

стояние, необходимое бренду. Ат%

мосферный маркетинг помогает

формировать то самое опреде%

ленное «поле», о котором мы уже

говорили, через воздействие на

органы чувств и влияние на мен%

тальную составляющую психики.

Концепция необязательно исполь%

зует сильные переживания людей,

но работает с сочувствием, сопе%

реживанием, опирается на эмоци%

ональный и чувственный отклик

потребителей на коммуникации

бренда и помогает выстраивать

ассоциативные связи с брендом

в подсознании потребителей. Гло%

бальной целью атмосферного

маркетинга является погружение

пользователя в определенную ат%

мосферу, в которую он захочет

возвращаться снова и снова.

Сформировать подходящую

для бренда атмосферу, как в оф%

лайн%, так и в онлайн%среде, воз%

можно с помощью использования

инструментов сторителлинга.

Ученые выяснили, что мозг луч%

ше хранит информацию, подан%

ную в виде историй [2]. Сторител%

линг – это искусство рассказыва%

ния историй. С точки зрения мар%

кетинга к этому термину можно

подходить иначе. Американская

национальная сеть сторителлинга

определяет сторителлинг как ин%

терактивное искусство использо%

вания слов и действий для выяв%

ления элементов и образов исто%

рии для пробуждения воображе%

ния слушателя*. Также сторител%

линг изучают в своих работах

Дж. Кэмпбелл, В. Пропп, А. Сим%

монс, К. Воглер. Но научных ра%

бот, связывающих сторителлинг

и бренд, практически не существу%

ет [3]. Поэтому важно заполнить

эту свободную нишу и закрыть

пробелы в изучении сторителлин%

га применительно к маркетингу.

Сторителлинг – это популярный

инструмент, который на данный

момент активно используется раз%

ными брендами. Приведем три

ярких примера. Первый – компа%

ния H&M, которая использует

сторителлинг для своих реклам%

ных кампаний. Последняя успеш%

ная – предновогодняя кампания

«Reuse your clothes and share

more». H&M для нее привлекла ин%

флюенсеров, которые рассказыва%

ли свои истории об ожиданиях от

наступающего года. Через истории

людей компания транслировала

также одну из своих основных цен%

ностей – устойчивое развитие. Это

не только ценность H&M, но и гло%

бальный мировой тренд. Таким

образом компания показывает

свою сопричастность со всеми, кто

разделяет эти ценности.

Другой пример – пространство

BIRCH, которое находится

в тридцати минутах от Лондона.

Они активно взаимодействуют

с аудиторией через сторителлинг.

* What Is Storytelling? URL: https://storynet.org/what�is�storytelling/ (Дата обращения: 10.04.2021).
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Искренние разговоры с посетите%

лями, необычные и цепляющие

истории – визитная карточка про%

странства. В социальных сетях

компания рассказывает о сотруд%

никах под хэштегом #birchmeets.

Instagram BIRCH наполнен не%

большими видео%историями раз%

ных людей, которые выбрали про%

странства для работы или отдыха.

Так они погружают в свою атмо%

сферу пользователей, которые

еще ни разу не были в простран%

стве. И вызывают ностальгические

чувства у аудитории, которая хоть

раз бывала в BIRCH.

Третий пример – Альфабанк.

Недавно компания опубликовала

вакансию сторителлера – специ%

алиста, который бы создавал ис%

тории для приложения банка. Этот

пример подтверждает актуаль%

ность использования сторител%

линга и зарождение новой, выде%

ленной профессии.

Четвертый – фермерский коо%

ператив LavkaLavka, заявивший о

себе с помощью историй в виде

видеороликов. В этих роликах они

с помощью сторителлинга расска%

зали о сложностях и проблемах

обычных фермеров. Так они смог%

ли привлечь к себе внимание мно%

гих пользователей.

Эти разные примеры показывают

успешность использования стори%

теллинга для компаний, причем на

разных уровнях: на уровне бренда,

коммуникаций и продукта.

Помимо хороших примеров сто%

рителлинга, часто встречаются не-

удачные решения. Одно из них –

рекламная кампания Reebook

#нивкакиерамки, которая в Рос%

сии была встречена с осуждением.

Ошибка компании – плохое изу%

чение контекста и целевой ауди%

тории, которая была не готова

к историям, в которых призывают

«Пересесть с иглы мужского

одобрения на мужское лицо».

Сторителлинг дает пользователю

возможность почувствовать себя

на месте Героя, поэтому так важ%

но перед его разработкой зани%

маться исследованиями.

Современные подходы предла%

гают использовать сторителлинг

исключительно на уровне точеч%

ных коммуникаций, без внедрения

на глобальный уровень. Это не

ошибка, но значительно ограничи%

вает специалистов по маркетингу.

Но сторителлинг – это больше,

чем просто способ рассказывать

истории.

В существующих подходах

к созданию сторителлинга можно

выделить четыре этапа:

1. Изучение целевой аудитории.

2. Определение установок: време%

ни, места и ценностей.

3. Продумывание сюжета.

4. Создание истории.

У такого разделения на этапы

есть основное упущение – они не

ориентированы на создание сто%

рителлинга на более глобальном

уровне, внедрении в коммуника%

ционную стратегию. Получается,

сторителлинг предлагают исполь%

зовать на уровне текстов, что мало

связано с брендингом и комплекс%

ным маркетингом.

Имеет смысл рассматривать два

подхода к сторителлингу, относи%

тельно компании:

1. На уровне бренда.

2. На уровне коммуникаций.

В первом варианте подразуме%

вается встраивание сторителлин%

га в бренд%платформу, а во вто%

ром – в коммуникационную стра%

тегию.

От того, насколько сторител%

линг отражает потребности и цен%

ности целевой аудитории, учиты%

вает страхи и сомнения, зависит

успешность бренда в глобальном

смысле. В истории создаются

устойчивые связи между тремя

важными элементами бренд%ком%

муникаций: брендом, продуктом

и потребителем.

Во время проведения исследо%

ваний была разработана автор-

ская классификация типов сто-

рителлинга: искусственный и ес%

тественный.

Если компания хочет усилить

брендинговую и коммуникацион%

ную составляющие, использовать

мировые тренды, связанные с ес%

тественностью и минимализмом,

ей необходимо обратиться к есте%

ственному сторителлингу. Автор%

ское определение выглядит следу%

ющим образом: естественный

сторителлинг – это сторител%

линг, проявленный на основе глу%

бинных ценностей бренда. Он су%

ществует у каждой компании и его

нужно скорее проявить, а не при%

думать.

Искусственный сторител-

линг – это сторителлинг, кото%

рый может быть создан на осно%

ве тех же глубинных ценностей

бренда. Его придумывают, а не

проявляют.

Наиболее интересным вариан%

том для исследования является

естественный сторителлинг. В от%

личие от искусственного, предпо%

лагается, что он сможет лучше

раскрыть и отразить заложенные

в бренд смыслы.

Преимущество естественного

сторителлинга заключается в том,

что детально изучается не только

бренд, но и целевая аудитория.

Это важный элемент, который ча%

сто недооценивают при разработ%

ке сторителлинга.

КАК ОПРЕДЕЛИТЬ

НЕОБХОДИМОСТЬ СОЗДАНИЯ

СТОРИТЕЛЛИНГА

Перед компанией может встать

серьезный вопрос: стоит ли кон%

кретно ей использовать инстру%

менты сторителлинга. Подойдут

ли они, смогут ли помочь достичь
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поставленных бизнес%целей.

Именно для этого разработана

классификация компаний, кото%

рым целесообразно применять

сторителлинг. Стоит отметить, что

использование сторителлинга –

это всегда про выгоду, которую

получит компания в долгосрочной

перспективе. Мгновенного повы%

шения лояльности и продаж ждать

не стоит.

В первую очередь необходимо

определить, на каких рынках це%

лесообразно использовать стори%

теллинг и на уровне бренда, и на

уровне коммуникаций. Выбор по%

казан в таблице 1.

Такой выбор обусловлен тем, что

к компаниям на рынках B2B и B2G

предъявляются иные требования,

ориентированные в большей сте%

пени на функциональность про%

дукта, а не на смысловую состав%

ляющую. На рынке C2C речь идет

о личном бренде. Поэтому исполь%

зовать сторителлинг на уровне

бренда целесообразно только

компаниям на рынке B2C.

Но просто определить подходя%

щий рынок недостаточно. В статье

уже было сказано, что сторител%

линг – это про долгосрочную

стратегию. Но также есть и другие

нюансы, которые важно учиты%

вать. Поэтому компании важно

ответить на ряд вопросов, чтобы

понять, стоит ли ей использовать

сторителлинг. Чек%лист представ%

лен в таблице 2.

Если компания отвечает «да» на

все вопросы – она готова к ис%

пользованию сторителлинга на

уровне бренда или на уровне ком%

муникаций. Если есть хотя бы

одно «нет» – компании стоит пе%

ресмотреть ведение бизнеса и по%

думать, точно ли она готова ис%

пользовать сторителлинг. Этот

чек%лист является рекомендацией,

а не жестким условием. Финаль%

ное решение принимает компания.

После того, как бренд понима%

ет, что готов использовать стори%

теллинг, ему необходимо пройти

несколько этапов, прежде чем его

разработать.

Авторская методика проявле%

ния естественного сторителлинга

представляет собой следующие

этапы:

1. Проведение правильного брифин%

га для определения ценностей,

проблем и запросов бренда.

2. Анализ бренда: разработка

бренд%платформы и разбор

ценностей.

3. Определение архетипа бренда.

4. Проведение глубинных интер%

вью с ЦА и определение ее ар%

хетипов.

5. Формулирование подходящей

атмосферы.

6. Формулирование истории с по%

мощью типологии сюжетов

и создание измененной модели

бренд%идентичности.

Во%первых, необходимо прове%

сти содержательное интервью

с собственником бренда или ли%

цом, которое глубоко погружено

в историю бренда. Это важный мо%

мент, так как только через этих

людей можно достоверно узнать

о ценностях компании, информа%

цию о планах, мечтах и дальнейшей

стратегии. Важно, чтобы интер%

вью было проведено неформаль%

но, не по жесткому списку вопро%

сов. Интервьюируемый должен

ощущать, что с ним беседуют, а не

допрашивают. Для этого важно

проявить эмпатию к человеку, ис%

кренний интерес к делам компа%

нии. Информация, полученная на

этом этапе, понадобится на следу%

ющих этапах. Если неправильно

определить суть бренда, то есте%

ственный сторителлинг также бу%

дет сформулирован неправильно.

На втором этапе нужно соста%

вить и проанализировать бренд%

платформу, разобрать глубинные

ценности бренда, сформулировать

миссию компании. Для этого этапа

необходимо провести аудит всех

доступных источников, которые

могут дать информацию о бренде.

В первую очередь данные необхо%

димо получить из брифинга, но

также дополнительно проанали%

зировать сайт, социальные сети

и упоминания компании в СМИ.

Важно составить целостное впе%

чатление о бренде, чтобы пра%

вильно определить его сущность

и «поле смыслов».

Далее необходимо определить

архетип, который соответствует

бренду. Для этого лучше всего

воспользоваться классификацией

архетипов по Кэролу Пирсону [4].

Таблица 1
Рынки, где целесообразно использовать сторителлинг

Таблица 2
Чек�лист для компаний

 Сторителлинг на уровне бренда Сторителлинг на уровне 
коммуникаций 

B2B - Да 

B2C Да Да 

C2C - Да 

B2G - - 
 

Вопрос Ответ 

Ваш продукт ?  качественный? + 

Вы продаёте смыслы? + 

Вы настроены на формирование комьюнити вокруг бренда? + 

Показатель LTV клиента в перспективе увеличивается? + 

Готовы ли вы к тому, что результат будет в долгосрочной перспективе? + 
 

Д. Соловьева, А. Васильева. Естественный сторителлинг как инструмент реализации стратегии бренд�коммуникаций . . .
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Они универсальны и позволяют

наиболее точно сформулировать

глубинное содержание бренда.

Архетип необязательно должен

быть один – их может быть не бо%

лее трех. Если у специалиста по

маркетингу возникает желание

выбрать большее количество, это

может говорить о неправильном

проявлении ценностей бренда.

Компания не может соответство%

вать всем архетипам сразу.

На четвертом этапе нужно про%

вести глубинные интервью с ЦА.

Это поможет понять мотивацию

потребителей, которые выбирают

продукты бренда. Также это помо%

жет составить детализированные

портреты сегментов целевой ауди%

тории. Дополнительно необходи%

мо определить архетипы целевой

аудитории, ориентируясь на клас%

сификацию Богов [5] и Богинь [6]

американского исследователя

Джин Шинода Болен. Естественный

сторителлинг невозможно точно

сформулировать без понимания

ЦА. Ведь в итоге цель сторителлин%

га – привлекать новую подходящую

аудиторию и удерживать старую.

На следующем этапе нужно оп%

ределить, какую атмосферу необ%

ходимо выстроить для бренда.

Для этого необходимо опираться

на страхи и тревоги целевой ауди%

тории, а также ценности компа%

нии. Атмосфера должна подхо%

дить не только ЦА, но и соответ%

ствовать сути компании.

После прохождения предыду%

щих этапов становится возмож%

ным сформулировать естествен%

ный сторителлинг. Для этого не%

обходимо соотнести суть бренда

с подходящим сюжетом с помо%

щью авторской модели выбора

сюжетов. Она представлена

в таблице 3.

После того, как подходящий сю%

жет выбран, становится возмож%

ным создать измененную модель

бренд%идентичности. Она отража%

ет главное свойство естественно%

го сторителлинга как инструмен%

та атмосферного маркетинга –

возможность соединять между

собой разрозненные элементы

бренда. Модель представлена на

рисунке.

Естественный сторителлинг

«пронизывает» бренд, в полной

мере отражает заложенные в ком%

панию смыслы. Он уже существу%

ет в компании, а специалисту по

маркетингу необходимо его выя%

вить и сформулировать. В этом

Таблица 3
Авторская модель выбора сюжета

Тип сюжета Суть Отклик у ЦА Какую задачу решит? 

Одоление монстра Герой встаёт на борьбу с врагом 
и побеждает. 

Уважение 
Тревога 
Ожидание 

Создаст авторитет у Героя истории, 
повысит доверие. 

Из грязи в князи 

Несчастному герою выпадает удача, затем 
на какой-то период счастье отворачивается. 

Кажется, что всё потеряно и жизнь 
оказывается под угрозой. Но конец истории 
счастливый, а герой получает новый статус. 

Сопереживание 
Тревога 

Облегчение 

Вызовет чувство восхищения, 
настроит на дружескую волну. 

Квест 
Герой отправляется в путешествие с целью 

решить проблему/найти 
артефакт/выполнить поставленную задачу. 

Напряжение 
Интерес 

При правильной подаче побудит 
потребителя подумать «ого, у него 
получилось, значит, и я смогу». 

Туда и обратно 
Герой так же отправляется в путешествие, но 
в конце концов возвращается домой совсем 

другим человеком. 

Напряжение 
Интерес 

Вызывает мысль «если туда 
возвращаются люди, значит, это 
место заслуживает внимания». 

Комедия 

История с каждым поворотом сюжета 
становится всё более запутанной. Герою не 

везёт, его окружают многочисленные 
недомолвки, сплетни или любовные 
многоугольники. В конце концов все 

конфликты разрешаются 

Сочувствие 
Радость 

Рассмешит, поднимет настроение, 
заставит улыбнуться. Настроит на 

.дружескую волну. 

Трагедия Главный Герой заведомо обречён на крах 
и гибель. 

Печаль 
Досада 

Удивление 

Закономерно расстроит читателя, 
заставит задуматься о «вечном». 

Вызовет уважение перед 
откровенностью. 

Возрождение 

Герой в силу различных обстоятельств 
оказывается в плачевном положении. Но 
потом происходит «нечто», что в корне 

меняет ситуацию. Герой оживает в прямом 
или метафорическом смысле. 

Надежда 
Изумление 

Светлая грустная 
по обстоятельствам 

Настроит на философский лад, 
вызовет умиление, не оставит 

равнодушным. 

Самопожертвование Самопожертвование Героя. 
Удивление 
Интерес 

Восхищение 

Закрепление мысли о том, что 
человек поступает правильно, 

несмотря ни на что. А значит, ему 
можно доверять и быть уверенным 

«в его плече». 

Бунт 

Герой бросает вызов тому, что по 
определению больше и сильнее его. Его не 
устраивает текущий порядок вещей, и он 

становится на путь борьбу. 

Восхищение 
Удивление 
Ожидание 

Чувство уважения к Герою, оценка 
его решимости. Если взгляды Героя 

и потребителя совпадают, то 
«границы сотрутся». 
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заключается сложность создания

естественного сторителлинга.

Создать историю бренда по уни%

версальному способу – невоз%

можно. За этим всегда скрывает%

ся индивидуальный подход, пер%

сонализация и проявление эмпа%

тии к заказчику. Важно проник%

нуться брендом, узнать его глу%

бинные ценности, миссию и по%

нять целевую аудиторию.

Рассмотрим создание есте%

ственного сторителлинга по ав%

торскому методу на примере

объединения Marketorium.

СОЗДАНИЕ ЕСТЕСТВЕННОГО

СТОРИТЕЛЛИНГА ДЛЯ

ОБЪЕДИНЕНИЯ MARKETORIUM

Объединение Marketorium – это

пространство для маркетинговых

экспериментов. В линейке пред%

ставлено несколько проектов:

Marketorium School, Marketorium

Game, Marketorium Awards,

Marketorium Start, Marketorium

Club, Marketorium Lab.

Каждый проект имеет свою цель

и назначение, но все они направ%

лены на то, чтобы помочь молодо%

му специалисту улучшить или по%

лучить навыки, апробировать свои

идеи на практике и стать частью

сообщества.

Пройдем все этапы создания

естественного сторителлинга.

1. Правильный брифинг

На этом этапе было проведено

интервью с создателем и идейным

вдохновителем бренда. Интервью

было построено в формате бесе%

ды, без жесткой структуры и фик%

сированных вопросов. Целью бри%

финга было выяснить:

♦ текущее положение бренда;

♦ стратегические планы;

♦ мечты по развитию;

♦ сильные и слабые стороны;

♦ глубинные ценности;

♦ сложности, которые возникают

в процессе работы.

Полученная информация позво%

лила перейти к следующему эта%

пу и максимально описать бренд

с разных сторон.

2. Разбор глубинных ценно-

стей бренда

Для того чтобы разобрать цен%

ности, по итогам брифинга и на

основе дополнительных материа%

лов от создателя объединения

была построена бренд%платформа.

Бренд%платформа – достаточно

объемный документ, поэтому

в статье будут приведены выдерж%

ки из нее.

Суть бренда Marketorium: «Тер%

ритория нового маркетинга. Про%

странство экспериментов, нового

видения, дерзких идей и вдохно%

вения».

Миссия сформулирована следу%

ющим образом: «Исследовать

и развивать территорию нового

маркетинга, создавая новые смыс%

лы и вдохновляя на открытия».

Уже на этом этапе заметен приклю%

ченческий дух бренда.

Глубинные ценности были выде%

лены следующие: поиск, новатор%

ство, экспериментирование, идей%

ность, человечность и экология

человеческих отношений. Marke-

torium – это территория для экс%

периментов. Комьюнити людей,

объединенных общими стремле%

ниями.

Также были определены эмо%

ции, которые должна чувствовать

аудитория при взаимодействии

с брендом: ощущение поддержки,

дух приключений, экологичную

атмосферу, отсутствие страха

пробовать и ошибаться, собствен%

ную, а не навязанную заинтересо%

ванность.

3. Определение архетипа

бренда

Основные архетипы бренда, ко%

торые возможно выделить, – Тво%

рец, Мудрец и Герой. Они лучше

всего отражают ценности и посыл

объединения Marketorium. Архе%

типы раскрываются в разных си%

туациях, что обеспечивает бренду

многогранность и глубину.

Творец вносит ноту инновацион%

ности, а Герой бесстрашно зовет

за собой в путешествие. Герой по%

могает ощутить аудитории расту%

щую внутреннюю силу, а Творец –

направить ее на создание чего%то

нового и уникального. Архетип

Мудреца – смесь Мага и Творца.

Он хочет постоянного развития,

новых знаний и изобретений. Муд%

рец готов открыто делиться свои%

ми навыками со всеми, кто обра%

тится к нему за помощью.

4. Проведение глубинных ин-

тервью с ЦА и определение ар-

хетипов.

У объединения существует

 

Взаимоотношения Культура 

Отражение Самообраз 

Индивидуальность Физические данные 

Суть 
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Рис. Измененная модель бренд�идентичности

Д. Соловьева, А. Васильева. Естественный сторителлинг как инструмент реализации стратегии бренд�коммуникаций . . .



Практический маркетинг №5 (291).2021

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
20

сформированная целевая аудито�

рия и потенциальная, которую хо�

чется привлечь. Между собой они

похожи, вопрос заключается

в правильном донесении ценности

до потенциальной аудитории.

Также, перед детальным иссле�

дованием целевой аудитории и её

сегментированием, ознакомимся

с информацией, полученной на

основе откликов в социальных се�

тях, «выстрелившей» таргетиро�

ванной рекламы, вводных данных

от заказчика.

1. К Marketorium обращаются

преимущественно студенты.

2. Из�за этого существуют относи�

тельно четкие возрастные гра�

ницы: от 20 до 25 лет.

3. Предварительно возможно вы�

делить 3 сегмента ЦА.

Для более глубокого понимания

ЦА были проведены 12 глубинных

интервью, на основе которых, в том

числе, были проработаны указан�

ные ниже в таблице сегменты.

Раскроем более подробно вы�

деленные сегменты:

1. Гермиона/Дэш.

2. Эмили/Ньют.

Подробное описание представ�

лено в таблице 4.

Рассмотрим их с точки зрения

архетипичного содержания.

У Гермионы и Эмили ведущим

архетипом является Афина, кото�

рая наделяет стратегическим и яс�

ным мышлением, интеллектом.

Она стремится быть лучше или

хотя бы равной окружающим лю�

дям. Она любит четкость и ясность

и с этой целью часто анализирует

свою жизнь и старается быть эф�

фективнее.

В Дэше и Ньюте ведет архетип Гер�

меса, который наделяет их острым

умом, живостью и склонностью

менять виды деятельности. Типич�

ный Гермес стремится получить

«все и сразу», поскольку его ин�

тересы переменчивы, его жизнен�

ный путь имеет множество сцена�

риев. Если он находит интересное

для себя занятие, то может дос�

тигнуть мастерства в этой деятель�

ности и стать успешным, если же

его ничего не увлечет, то все та�

ланты и способности могут остать�

ся нереализованными.

Знание ведущих архетипов целе�

вой аудитории дает нам возмож�

ность эффективнее с ней взаимо�

действовать, получая отклик.

4. Формулирование атмо�

сферы

Главными страхами и тревогами

для целевой аудитории являются

страхи ошибиться, показаться не�

идеальными, показать, что они

что�то не умеют. Именно поэтому

наиболее подходящая атмосфера

для Marketorium – экологичная

атмосфера, где нестрашно оши�

баться. Где всегда поддержат, по�

могут и направят.

5. Формулирование есте�

ственного сторителлинга

Опишем все элементы модели

Ж.�Н. Капферера для объедине�

ния Marketorium. Они представле�

ны в таблице 5.

Самый подходящий сюжет для

объединения Marketorium – моно�

миф. Именно на его основе сфор�

мулирован естественный сторител�

линг, который выглядит следую�

щим образом: «Marketorium про�

ведет тебя по миру нового марке�

тинга».

6. Реализация

В ближайший год у объединения

сезоны будут формироваться на

основе Путешествия Героя, где

Marketorium выступает ориенти�

ром. Материалы игр, ведение соц�

сетей посвящены именно этой ис�

тории. Таким образом, можно

сказать, что она уже воплощается

в жизнь.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В данной статье рассмотрено

понятие сторителлинга как ин�

струмента атмосферного марке�

тинга с целью изучения его влия�

ния на коммуникации и образ

бренда в целом. Также проанали�

зированы релевантные исследова�

ния зарубежных и отечественных

авторов. Приведены примеры, ко�

торые показывают актуальность

использования инструментов

Таблица 4
Описание сегментов ЦА объединения Marketorium

Сегменты ЦА Мотивы и потребности 

Гермиона/Дэш 

Им важно познавать этот мир, они любознательны и целеустремлены. Обладают признаками «человека-
сканера». 
Им интересен маркетинг, но ровно в той же степени, что и все остальные сферы. На непродолжительные 
периоды времени они углубляется во все и по чуть-чуть. 
Им сложно переживать собственные ошибки и промахи. В своем подходе к жизни полагают, что удастся 
«подстелить соломку», если будут знать как можно больше. 
Нуждаются в понимании и поддержке, направлении. Если это обеспечить, то смогут преодолеть горы. 
Чтобы их заинтересовать важно показать, какой практический результат она может получить 

Эмили/Ньют 

Нашли любимую для себя сферу деятельности — маркетинг. Используют все возможности, которые встречают 
на пути. Им не всегда хватает навыков и знаний, они хотели бы их получать и развиваться быстрее. Но не 
могу найти подходящий формат обучения или менторства. 
Амбициозны и напористы, при этом чувствительно относятся к собственным ошибкам и промахам. 
Также нуждаются в чувстве безопасности и понимании. Чтобы привлечь их внимание, необходимо показать 
измеримые результаты, которых можно достичь. 
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сторителлинга в маркетинге.

Предложен авторский метод по

разработке естественного стори%

теллинга. Метод предназначен

для компаний, которые заинтере%

сованы в усилении целостности

образа бренда. Его применение

продемонстрировано на примере

объединения Marketorium.
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Таблица 5
Элементы модели Ж.�Н. Капферера для объединения Marketorium

Элемент Вопрос Описание 

Физические 
данные 

Как выглядит бренд? Что делает? 
Каков он? 

Объединение Marketorium выглядит как «пазл», части которого 
стремятся к объединению. Присутствует некоторая разрозненность, 
которая не завершает целостность образа. Marketorium стремится 
помочь молодым специалистам на их профессиональном пути. 

Индивидуальность Личностные черты, уместные для 
бренда 

Открытый, дерзкий, бесстрашный, увлеченный, восторженный 

Взаимоотношения Тип отношений потребителя 
к бренду 

Целевая аудитория относится к бренду с интересом. Неравнодушных 
не остается: кто-то горячо любит, кто-то критикует. 

Культура Культурный контекст 

Культурный контекст вносит свои коррективы: мир стремительно 
меняется и это нельзя сбрасывать со счетов. За последний год 
произошел переход к тотальному онлайну и потребности в 
непрерывном обучении. 

Отражение 
Как хочет выглядеть потребитель 
в глазах других при использовании 
бренда? 

Частью профессионального комьюнити. Специалистом «с отличием». 

Самообраз 
Что чувствует пользователь и как 
себя идентифицирует при 
использовании бренда?  

Человек испытывает разный спектр эмоций, присущий любом 
идущему по Пути Героя. Идентифицирует себя путешественником, 
который открывает новые маркетинговые горизонты. 
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С каждым годом интернет�технологии и инструменты для продвижения бизнеса стремительно развиваются. Развитие
интернет�бизнеса одна из актуальных тем, а IT�технологии прочно укрепились в нашей жизни. Интернет�технологии
в Казахстане прошли определенный этап становления, государством создана законодательная и организационная
структура, совершенствуется инфраструктура интернет�рынка. В статье представлен обзор тенденций развития
казахстанского интернет�потребления, проведен анализ рынка, даны текущие статистические данные количества
пользователей интернетом и мобильными приложениями в стране. Дана благоприятная оценка динамики и активности
пользователей интернетом, мобильными приложениями и сетями. Целью исследования является анализ текущей ситуации
развития интернет�технологий и интернет�маркетинга в Казахстане. Результатами исследования являются определение
перспектив и возможностей рынка IT�технологий. Рабочая гипотеза: развитие IT�технологий в Казахстане способно
расширить сферу применения интернет�маркетинга. Представленный анализ основан на статистическом и системном
методах.

Ключевые слова: интернет�технологии; интернет�маркетинг; маркетинг в социальных сетях; продвижение товаров
и услуг; интернет�торговля.

ВВЕДЕНИЕ

В 1993 году интернет стартовал

в Казахстане с создания IP%кана%

ла Санкт%Петербург – Семипала%

тинск1. В настоящее время IT%ры%

нок является глобальным, а коли%

чество пользователей интернета

растет быстрыми темпами. В отче%

те «Digital in 2020» от We Are

Social и Hootsuite, аудитория ин%

тернет%пользователей в мире

4,5 млрд человек, ежегодный при%

рост показателя составляет 1–4%.

В 2020 году, в сравнении с 2019

годом, показатель увеличился на

7%. Активными пользователями

социальных медиа являются

3,8 млрд человек, данный показа%

тель увеличился на 9% по сравне%

нию с 2019 годом. За 2020 год ко%

личество пользователей мобиль%

ными телефонами выросло на

124 миллиона (+2,4%) и их чис%

ленность составляет свыше

5,19 млрд человек2. Цифровые

и мобильные медиа, социальные

сети являются частью повседнев%

ной жизни людей во всем мире.

Особенностью интернета являет%

ся то, что это глобальная сеть с вы%

ходом на глобальную аудиторию

в формате 24/7.

Данные The World Factbook сви%

детельствуют: по количеству ин%

тернет%пользователей Республика

Казахстан занимает 44%е место

в мире, 81,3% казахстанцев

пользуется интернетом (2019 г.

78,9% – 14,8 млн)3. В начале 2021

года количество пользователей

интернетом составило 81,9% жи%

телей страны (15,47 млн чел.), уве%

личившись на 5% (741 000 чело%

век) с начала 2020 года. В Плане

мероприятий по реализации Госу%

дарственной программы «Цифро%

вой Казахстан» доля пользовате%

лей сети Интернет в 2021 году

должна составить 82%, в 2022

году – 82,3%4. Социальными се%

тями пользуются 70% населения

Казахстана. В начале 2021 года их

численность составила 12 млн

чел., прирост по сравнению с 2020

годом составил 26% (+2,5 млн

чел.). Рост обусловлен ограничи%

тельными мерами во время панде%

мии и распространением интерне%

та в стране.

Для осуществления бизнес про%

цессов компаний и взаимодей%

ствия всех субъектов рынка важ%

нейшим методом ведения бизне%

са становятся информационные

технологии.

1 Дергилев О. Онлайн�рынок Республики Казахстан – [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://cmsmagazine.ru/journal/items�
online�market�of�kazakhstan/ (дата обращения: 15.05.2021).

2 Digital in 2020 [Электронный ресурс]. URL: https://wearesocial.com/digital�2020 (дата обращения: 15.05.2021).
3 Количество интернет�пользователей в Казахстане выросло в 114 раз с 2000 года [Электронный ресурс]. URL: https://profit.kz/news/

57253/Kolichestvo�internet�polzovatelej�v�Kazahstane�viroslo�v�114�raz�s�2000�goda/ (дата обращения: 15.05.2021).
4 Государственная программа «Цифровой Казахстан» [Электронный ресурс]. URL: https://digitalkz.kz/o�programme/ (дата обраще�

ния: 16.05.2021).
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КРАТКИЙ ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ

ОБЗОР

Анализ информационных ис%

точников по обозначенной тема%

тике показал, что в Казахстане

данный вопрос слабо изучен, тео%

ретический обзор и практический

анализ не имеют системности.

Существуют различные опреде%

ления категории интернет%марке%

тинг. В частности, А.А. Векшин%

ский интернет%маркетинг рас%

сматривает как «теорию и мето%

дологию организации маркетин%

га в гипермедийной среде Интер%

нета» [1]. И.В. Алексеев интернет%

маркетинг определяет как «раз%

дел маркетинга, направленный на

изучение принципов взаимодей%

ствия экономических субъектов

в сети Интернет с целью разработ%

ки универсальных систем для из%

влечения прибыли и удовлетворе%

ния социальных потребностей об%

щества» [2]. По сути, интернет%

маркетинг основан на продвиже%

нии компаний, брендов, товаров

и услуг через глобальную сеть.

Достоинствами использования ин%

тернета в маркетинге является

определение целевой аудитории,

доступность информации гло%

бальной аудитории без географи%

ческой привязки, дешевизна и эф%

фективность вложений, а также

встроенные возможности, в т.ч.

в системе аналитики.

По мнению Л.В. Большаковой,

задачами интернет%маркетинга

являются:

♦ увеличение продаж за счет си%

нергетического эффекта;

♦ оптимизация рекламных затрат

на привлечение клиентов;

♦ рост осведомленности о това%

рах и услугах компании;

♦ привлечение целевой аудитории

на сайт компании;

♦ повышение лояльности у суще%

ствующих клиентов;

♦ рекламно%информационная

поддержка выхода новых про%

дуктов на рынок;

♦ выбор каналов распространения

информации с учетом особенно%

стей целевой аудитории [3].

Сегмент мобильных плат%

форм также из года в год стре%

мительно развивается. По мне%

нию А.Г. Смирнова, «основными

преимуществами продвижения

товара с помощью мобильных

ресурсов являются умеренная

стоимость; расширенные воз%

можности таргетинга; универ%

сальность; высокая эффектив%

ность, т.к. привлечение пользо%

вателей к ресурсу может быть

неограниченным» [4].

В современном мире традици%

онный маркетинг и интернет%мар%

кетинг развиваются каждый в сво%

ем направлении, дополняя друг

друга. Задачи маркетинга сведе%

ны к продвижению и позициони%

рованию, анализу спроса/пред%

ложения, конкурентов, возможно%

стей, определению товарной, це%

новой и сбытовой политик и др.

Интернет%маркетинг применяет

инструменты традиционного мар%

кетинга, но само продвижение то%

варов, услуг, компаний осуществ%

ляется через сеть интернет и его

возможности: мобильные прило%

жения, социальные сети, интер%

нет%торговля, сайты, форумы

и др.

ЗАКОНОДАТЕЛЬНОЕ

ОБЕСПЕЧЕНИЕ ПРОЦЕССА

В стране драйверами развития

интернет%технологий стало приня%

тие ряда государственных про%

грамм и инициатив. Государствен%

ная программа «Цифровой Казах%

стан» – комплексная программа,

которая нацелена на экономиче%

ский рост,  социальное благополу%

чие населения и создание условий

для перехода экономики на новый

вектор – цифровую экономику

будущего. В ГП и Дорожной кар%

те по развитию электронной ком%

мерции на 2019–2025 гг. заложе%

ны меры по продвижению нацио%

нальных компаний на междуна%

родные электронные платформы.

Реализация госпрограммы рас%

считана на период с 2018 по 2022

годы по пяти основным направле%

ниям:

1. «Цифровизация отраслей эко%

номики» – структурные пре%

образования отраслей эконо%

мики с использованием про%

рывных технологий и возмож%

ностей.

2. «Переход на цифровое госу%

дарство» – улучшение инфра%

структуры предоставления

услуг населению и бизнесу.

3. «Реализация цифрового Шел%

кового пути» – защищенная

инфраструктура передачи, хра%

нения и обработки данных.

4. «Развитие человеческого капи%

тала» – переход к новым реа%

лиям – экономике знаний.

5. «Создание инновационной эко%

системы» – развитие техноло%

гического предприниматель%

ства, внедрение инноваций

в производство.

В рамках Дорожной карты по

развитию электронной коммер%

ции на 2019–2025 годы согласо%

вано три направления: прирост

экспорта в электронной торговле,

вовлечение предпринимателей

и развитие инфраструктуры, про%

движение электронной торговли

и защита прав потребителей. Од%

нако существует проблемный мо%

мент: отсутствие интернет%навы%

ков у населения, что существенно

тормозит развитие интернет%тех%

нологий. В Плане мероприятий по

реализации ГП «Цифровой Казах%

стан» планируется повышение по%

казателя уровня цифровой гра%

мотности населения до 83%

к 2022 году. В Дорожной карте
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обозначено решение данной про%

блемы: в Национальной палате

предпринимателей «Атамекен» по

программе «Школа интернет%экс%

портера» предусмотрено обуче%

ние практическим навыкам рабо%

ты на электронных торговых пло%

щадках. Развитие интернет%мар%

кетинга требует совершенство%

вания технологических навыков

и у казахстанских маркетологов,

работа которых в будущем будет

находиться на стыке двух специ%

альностей – маркетолог и про%

граммист.

Концепция Государственной

программы развития торговли на

2021–2025 годы предусматрива%

ет: создание единой информаци%

онно%аналитической системы мо%

ниторинга и анализа развития тор%

говли, совершенствование стати%

стического учета, аналитических

и маркетинговых исследований

рынка электронной торговли,

развитие и расширение электрон%

ных платформ, расширение сети

фулфилмент%центров, открытие

eCommerce%центров по обучению

предпринимателей.

АНАЛИЗ ТЕКУЩЕЙ

СИТУАЦИИ

В стране лидером среди поиско%

вых систем является Google.

В 2020 году доля Google состави%

ла 75%, Яндекс – 22%, Mail.Ru –

2%, доля Rambler, Yahoo и Bing

вместе взятых составляет около

1% поискового трафика (рис. 1)5.

По данным SimilarWeb пользовате%

ли Казнета обращаются как к ло%

кальным (yandex.kz и google.kz),

так и к глобальным версиям по%

исковиков (yandex.ru и google.ru).

Национальная поисковая система

kaz.kz не популярна у пользова%

телей.

Благодаря большому охвату на%

селения страны интернетом со%

здана возможность продвижения

компаний и товаров в сети Интер%

нет. Инструменты интернет%мар%

кетинга должны стать эффектив%

ными каналами продаж, распро%

странения рекламы, доступа к ин%

формации и др. Компания Change

PR Kazakhstan, при поддержке

Национальной ассоциации по свя%

зям с общественностью РК, про%

вела опрос среди PR%агентств

страны с целью изучения состоя%

ния и определения актуальности

инструментов PR%рынка. Исследо%

вание показало, что 86% PR%

агентств рассматривают Digital PR

в качестве самого актуального на%

правления PR. По мнению респон%

дентов, наиболее востребованны%

ми инструментами Digital-PR и ин%

тернет%маркетинга являются: пуб%

ликации в социальных сетях, тар%

гетированная реклама (80%), кон%

текстная реклама и работа с инф%

люенсерами (73%), работа с бло%

герами (80%). По мнению 47%

участников опроса офлайновые

инструменты (наружная реклама,

реклама на ТВ и радио) станут

менее актуальными. Респонден%

тами было отведено значимое ме%

сто мобильного сегмента и спрос

на маркетинг в социальных медиа

и приложениях (реклама в прило%

жениях, мессенджерах и онлайн%

играх)6. В 2019 году пользовате%

ли смартфонов во всем мире за%

грузили более 200 миллиардов

мобильных приложений, потра%

тив в общей сложности 120 мил%

лиардов долларов на приложе%

ния и связанные с ними покуп%

ки7, т.е потенциал сегмента оче%

виден.

По данным GlobalWebIndex,

доля мобильного времени в Ин%

тернете составляет 50,1%. В Ка%

захстане работают три оператора

сотовой связи: Beeline, Kcell

и Tele2/Altel (рис. 2). Общее коли%

чество абонентов сотовой связи на

5 Маликов С. Какой поисковик самый популярный в Казахстане [Электронный ресурс]. URL: https://abc�design.kz/stati/135�samyj�
populyarnyj�poiskovik�v�kazakhstane (дата обращения: 16.05.2021).

6 Сахова Г. Digital�PR и интернет�маркетинг – наиболее востребованные инструменты рекламы в РК [Электронный ресурс]. URL: https://
www.inform.kz/ru/digital�pr�i�internet�marketing�naibolee�vostrebovannye�instrumenty�reklamy�v�rk_a3531954 (дата обращения:
16.05.2021).

7 Special reports: 3.8 billion people use social media [Электронный ресурс]. URL: https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital�2020�3�
8�billion�people�use�social�media (дата обращения: 16.05.2021).

Рис. 1. Доля поисковых систем в Казахстане в 2020 г.

Рис. 2. Доля рынка операторов мобильной связи РК по числу абонентов
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ноябрь 2020 года составило

24,5 млн, из них 65,2% – абонен%

ты сотовой связи, имеющие до%

ступ к интернету8. По данным The

World Factbook, Казахстан по дан%

ному показателю занимает 48%е

место в мире. Рынок мобильных

телекоммуникаций РК можно оце%

нить как конкурентный рынок

с высоким уровнем проникнове%

ния мобильной связи.

В начале 2000%х годов появи%

лось большое количество соци%

альных сетей. Мировым лидером

среди социальных сетей является

Facebook. В отчете «Digital in

2020» количество пользователей

преодолело историческую отмет%

ку в 2,5 миллиарда активных

пользователей. Главной новинкой

в социальном пространстве 2019

года стала новая сеть TikTok, ко%

торая активно набирает обороты,

в т.ч. и в Казахстане.

Развитие интернета и интер%

нет%маркетинга получило даль%

нейшее распространение в соци%

альном медиа. Для маркетоло%

гов, социальная сеть новый ре%

сурс и инструмент интернет%мар%

кетинга для продвижения компа%

ний и брендов, товаров и услуг,

и самопродвижения. Маркетинг

в социальных медиа (Social

Media Marketing, SMM) пред%

ставляет «продвижение товаров

и услуг в социальных сетях, ко%

торые воспринимаются марке%

тингом, как социальные медиа»9.

В работе Г. Вайнерчука «Лайкни

меня! Экономика благодарно%

сти» говорится, что «развитие

социальных сетей усилит пре%

имущества новых маркетинго%

вых инструментов и SMM-про%

движения».

С развитием социальных сетей,

SMM стал одним из самых эффек%

тивных способов развития и про%

движения бизнеса, что объясняет%

ся тем, что 95% времени пользо%

ватели проводят в социальных се%

тях. В отчете «Digital in 2020»

пользователь проводит в сети

каждый день в среднем 6 часов

43 минуты. Это на 3 минуты мень%

ше, чем в 2019 году, но по%прежне%

му соответствует более 100 дням

подключенного времени на одно%

го пользователя Интернета в год.

Соцсетями пользуется 70% на%

селения Казахстана (2021 г.),

в 2008 году лишь 15%. Среди ка%

захстанцев печатные периодичес%

кие издания сместились на 3%е

место, после Интернета и телеви%

дения [5]. В 2020 году из%за пан%

демии наблюдалось увеличение

среднего времени просмотра ТВ

(+25%), это коснулось не только

людей старших возрастных групп,

но и молодежи. Так, согласно дан%

ным TNS, наибольший прирост

замечен в категориях 18–24 и 25–

34 лет10.

По данным Бюро национальной

статистики среди пользователей

социальных сетей мужчин меньше

(45%), женщин – 55% опрошен%

ных. Городские жители более ак%

тивны в соцсетях – 76% пользо%

вателей, среди сельских жите%

лей – 61%. Показатели доверия

населения к информации в соци%

альных сетях: 65,28% – иногда

доверяют, 19,51% – не доверяют,

12,52% – полностью доверяют,

т.е. восьмая часть населения.

Опрос респондентов старше

18 лет показал, что 32% проводят

меньше 3 часов в социальных се%

тях, молодежь и до 6 часов в день.

Особой популярностью в стране

пользуются такие социальные

сети, как ВКонтакте, Однокласс%

ники, Facebook, Instagram. В до%

кладе Министерства информации

и общественного развития РК

(2020 г.) сеть Вконтакте по%пре%

жнему популярна и доминирует по

количеству пользователей. Далее,

Instagram – 6,8 млн (в основном,

среди молодежи 18–29 лет), Од%

ноклассники – 2,4 млн (люди бо%

лее старшего возраста),

Facebook – 2,4 млн, Twitter,

Telegram (около 2 млн), Snapchat

(1,8 млн) и профессиональная

сеть Linkedin (790 тысяч пользо%

вателей). По данным Statcounter

за 2020 год, 11% казахстанцев не

зарегистрированы ни в одной из

социальных сетей.

Бизнес получил возможность

выйти на своих клиентов через

социальные сети. Instagram попу%

лярен среди молодежи, преобла%

дает женская аудитория, соответ%

ственно подойдет для рекламы

товаров/услуг для женщин.

В Instagram важна визуализация.

Для пользования таргетированной

рекламой в Instagram необходи%

ма актуализация со страницей

в Facebook. Аудитория Face-

book – люди старше 25 лет, рабо%

тающие, со стабильным доходом.

В Facebook важна информатив%

ность, визуализация отходит на

второй план. Значит, в стране IT%

инструменты будут эффективны

в следующих социальных сетях:

Одноклассники (аудитория от

30 лет), ВКонтакте (разные возрас%

тные группы), Facebook (от 25 лет),

Instagram (от 18 до 29 лет). Неза%

висимый опрос проведенный в Ка%

рагандинской области среди лиц

8 Бюро национальной статистики Агентства по стратегическому планированию и реформам Республики Казахстан [Электронный ре�
сурс]. URL: https://stat.gov.kz/

9 Записки маркетолога. Маркетинг социальных медиа (SMM) [Электронный ресурс]. URL: http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/
marketing_terms_s/social_media_marketing/ (дата обращения: 17.05.2021).

10 Жусупова А. Медиапотребление в Казахстане в 2020 году: интернет и соцсети побеждают [Электронный ресурс]. URL: https://
ekonomist.kz/zhussupova/mediapotreblenie�v�kazahstane�v�2020�god/ (дата обращения: 17.05.2021).
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от 18 до 29 лет свидетельствует,

что 1%е место по популярности

занимает Instagram, 2%е место

(27%) – Facebook [5]. Люди стар%

ших возрастных категорий сла%

бо охвачены социальными сетя%

ми. С ними необходимо работать

индивидуально, применяя ин%

струменты традиционного мар%

кетинга.

В социальных сетях существует

эффект «сарафанного радио» че%

рез межпрофильное и социальное

распространение, с их помощью

подписчики видят действия

пользователя. Встроенные воз%

можности социальных сетей име%

ет огромное значение. Например,

в Instagram возле каждой публи%

кацией есть ссылка на продвиже%

ние. Стоимость рекламы начина%

ется от 1$ за сутки, в зависимости

от охвата меняется и стоимость.

Для начинающего бизнеса или

небольшой компании социальные

сети являются основным каналом

привлечения потребителей, а низ%

кая стоимость продвижения – это

существенный аргумент их ис%

пользования [5]. Выверенная

стратегия SMM решает задачи по%

вышения уровня продаж, узнава%

емости бренда и ее продукции,

формирует лояльность потреби%

телей к компании, товарам/услу%

гам без серьезных финансовых

вложений. Интернет%технологии

в социальных сетях характеризу%

ются низкой стоимостью при

большом охвате именно целевой

аудитории. В SMM происходит

распространение контента инте%

ресного для конкретного пользо%

вателя. Кроме того, количество

интернет%пользователей растет,

что значительно увеличивает

охват рекламой.

Сейчас социальные сети широ%

ко используются для продвиже%

ния товаров, услуг, компаний.

Наиболее популярными методами

продвижения являются персо%

нальный аккаунт, бизнес%страни%

ца, группа, сообщество. Соци%

альные сети используются не

только как средство коммуника%

ции, но и доступный медиапортал

через сайты, блоги, видео, ново%

сти. Следовательно, соцсети обла%

дают рядом преимуществ, по

сравнению с любым другим мар%

кетинговым инструментом:

♦ фокусировка внимания для це%

левой аудитории (таргетинг), что

значительно повышает ее эф%

фективность;

♦ удобное размещение публика%

ции;

♦  дешевизна продвижения;

♦ максимальный охват аудитории;

♦ большая информативность

о потребителе;

♦ возможность самостоятельно

выбрать целевую аудиторию.

Эти отличительные особенности

необходимо использовать в ин%

тернет%маркетинге.

Сайт компании – это тоже ре%

альность сегодняшнего дня. По

данным Бюро национальной ста%

тистики Агентства по стратегичес%

кому планированию и реформам

Республики Казахстан, в 2020

году в стране зарегистрировано

461 058 юридических лиц, более

175 тысяч доменных имен перво%

го уровня «кз» и «каз», из кото%

рых только 99 632 работающие.

Часть клиентов пользуется только

сайтами, чтобы увидеть полную

информацию о компании, товар%

ных и ценовых предложениях

(данные от Internet trend 2019

BOND). Некоторые компании,

кроме сайта, используют соци%

альные сети, интернет%сообще%

ства, форумы. Клиент стал ближе

и понятней благодаря двусторон%

нему общению: с одной стороны,

опросы, отзывы, предложения,

создание и усовершенствование

товаров/услуг, с другой – компа%

нии быстрее реагируют на поже%

лания, замечания и вопросы

пользователей. Правильное веде%

ние профиля автоматически выво%

дит пользователя на страничку

компании.

Таким образом, маркетинг в со%

циальных сетях – это современ%

ный и эффективный инструмент

продвижения компаний, брендов,

товаров и услуг. В социальных се%

тях происходит наглядное демон%

стрирование продукта/компании

с использованием комплекса ви%

зуальных аспектов, акцентируя

внимание на ценностном предло%

жении. Инструменты интернет%

маркетинга обладая возможно%

стями таргетинга приблизили по%

требителя через сообщества, фо%

румы, блогеров, сайты, мобиль%

ные приложения. Общение с целе%

вой аудиторией в социальном про%

странстве более глубокое, что

значительно увеличивает интерак%

тивность взаимодействия. Не%

обычный формат и встроенные

возможности соцсетей облегчают

продвижение и повышают эффек%

тивность проводимых мероприя%

тий. Инструменты интернет%мар%

кетинга способны обеспечить кон%

курентные преимущества компа%

нии, инструменты традиционного

маркетинга растянуты во времени,

обладают дороговизной, расфо%

кусировкой и однонаправленно%

стью. К существенным недостат%

кам традиционного маркетинга

также можно отнести слабые ком%

муникации между производителя%

ми и конечными потребителями

товаров/услуг, что снижает эф%

фективность маркетинговых ме%

роприятий.

Помимо социальных сетей попу%

лярностью пользуются мессенд%

жеры WhatsApp, Viber, Telegram.

Во всем мире количество пользо%

вателей составляет 1,2 млрд чело%

век. Самым распространенным
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приложением является WhatsApp,

в Казахстане данный мессенджер

тоже очень популярен (Digital in

2020). Обширная пользователь�

ская база и высокая скорость вза�

имодействия (98% сообщений

открываются и читаются, причем

в течение первых трех секунд) [6]

могут стать поводом для примене�

ния маркетинговых инструментов

в WhatsApp. Недостатками являет�

ся то, что ресурс обладает огра�

ничениями по количеству рассылок

(256 пользователей), не всегда

пользователи согласны дать номер

телефона и не всем клиентам рек�

ламная рассылка в мессенджерах

нравится. Конечно, в приложениях

необходимо применять другую

маркетинговую стратегию.

С развитием интернета возрос

интерес к электронному бизнесу

и коммерции. Способы заработка

в интернете делятся на несколько

категорий: коммерция, заработок

на рекламе, продажа рекламы,

создание и монетизация веб�сай�

та, покупка и перепродажа сайтов,

фриланс, создание личного бло�

га или веб�сайта с последующим

размещением на нем баннерных

блоков, контекстной рекламы

и другое. К категории «коммер�

ция» относится товарообмен, ко�

торый осуществляется через элек�

тронную сеть. Для получения до�

хода с такого сайта необходимо

регулярно наполнять его каче�

ственным контентом. Успешность

компании в электронной коммер�

ции зависит от многих факторов,

среди которых можно выделить

качества:

♦ предлагаемого товара или

услуги;

♦ контента, с которым взаимодей�

ствует клиент;

♦ дизайна площадки, через кото�

рую будут осуществляться про�

дажи [7].

В последнее время отмечается

резкий рост популярности плат�

форм электронной коммерции

в Азии, китайский Tmall вышел на

третье место в мировом рейтинге

веб�сайтов, опередив Facebook,

Baidu и главного западного конку�

рента Amazon. Китай занимает

первое место в мире по объему

онлайн�продаж. Из 20 лучших сай�

тов 5 китайских, 4 из которых при�

надлежат Alibaba. Данные отчета

«Global Digital» свидетельствуют:

мировой объем электронной тор�

говли в 2020 году превысил

3,9 триллиона долларов. Прирост

данного показателя за несколько

лет превысил 40%. В 2021 году,

по предварительным данным, рост

должен составить 12,8%, в 2022 –

13,2%, в 2023 году – 13,8%11. Раз�

витие интернет�технологий и логи�

стики сделал процесс покупки то�

варов проще и доступнее.

Электронная коммерция в Ка�

захстане проявляется через ин�

тернет�магазины, электронные

платежи и деньги. Ежегодно при�

быль электронной коммерции ра�

стет на 30%. Динамично развива�

ется внутренний рынок, в стране

действуют более 2 тыс. интернет�

магазинов. В Казахстане объем

покупок в интернет�магазинах

в 2020 году составил 435 млрд

тенге (9,4% объема розничной

торговли), на международных

площадках – 280 млрд тенге12.

Данные Бюро национальной ста�

тистики свидетельствуют: объем

рынка онлайн�торговли за 2020

год увеличился в 1,8 раз и соста�

вил 596 млрд тенге. Однако мож�

но отметить слабое использова�

ние казахстанских онлайн�площа�

док для покупок, в основном ки�

тайские и американские.

Количество совершенных тран�

закций увеличилось на 20%, сум�

ма среднего чека возросла на

52%. Доля покупок через смарт�

фон также увеличилась и состави�

ла в 2019 году 65%, в 2020 году –

88% (среднемировой показатель

55%). По состоянию на 1 мая 2020

объём безналичных операций

в стране увеличился в 3 раза и со�

ставил около 7,5 трлн тенге (Бюро

нацстатистики). Триггером роста

стала пандемия. Таким образом,

объем безналичных платежей сви�

детельствует о росте популярно�

сти и доверия к покупкам через ин�

тернет.

В рамках государственной про�

граммы «Цифровой Казахстан»,

по согласованию с Национальным

банком РК, планируется увеличить

объем безналичных платежей по�

средством цифровых технологий

к 2021 году до 27%, к 2022 году

до 35%. Предполагается, что рост

безналичных платежей частично

снизит недоверие граждан к элек�

тронной коммерции. Законода�

тельство по вопросам электрон�

ной торговли постоянно дополня�

ется. В частности, были приняты

Дорожная карта по развитию

электронной коммерции на 2019–

2025 годы и Концепция Государ�

ственной программы развития

торговли на 2021–2025 годы.

Основным трендом на рынке

eCommerce являются маркет�

плейсы – платформа электронной

коммерции, онлайн�магазин элек�

тронной торговли, предоставляю�

щий информацию о продукте или

услуге третьих лиц, чьи операции

обрабатываются его оператором13.

11 Global Ecommerce 2020 от eMarketer: основные факты [Электронный ресурс]. URL: https://e�pepper.ru/news/global�ecommerce�2020�
ot�emarketer�osnovnye�fakty.html (дата обращения: 18.05.2021).

12 Kapital.kz. Бахыт Султанов рассказал о развитии электронной торговли [Электронный ресурс]. URL: https://kapital.kz/economic/84817/
bakhyt�sultanov�rasskazal�o�razvitii�elektronnoy�torgovli.html (дата обращения: 18.05.2021).

13 Википедия. Маркетплейс [Электронный ресурс]. URL: https://ru.wikipedia.org (дата обращения: 18.05.2021).
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В 2018 году Министерством

торговли и интеграции РК под%

писан Меморандум с компани%

ей Wildberries, целью которого

стало развитие инфраструктуры,

позволяющей увеличить экспорт

казахстанских товаров через дан%

ную платформу. На сегодня 21 оте%

чественная компания и 594 вида

товаров представлены на плат%

форме в странах ЕАЭС. 50 компа%

ний отобраны в качестве «Золото%

го поставщика» на платформу

Alibaba c доступом к глобальной

аудитории14.

В топ%30 крупнейших торговых

интернет%площадок Казахстана

вошли три маркетплейса. Казах%

станские интернет%площадки, та%

кие как kaspi, chocofamily,

technodom, mechta и другие, име%

ют порядка 20 категорий товаров

и услуг. В Казахстане активно раз%

виваются электронные платфор%

мы, занимающиеся доставкой

продуктов питания, курьерской

доставкой еды из различных заве%

дений: Onay Bazar, HappyFood.kz,

Agro Labs. Особенно это стало ак%

туально в период пандемии и вве%

дения некоторых ограничений.

Благодаря развитию интернет%

инфраструктуры уровень онлайн%

коммерции/торговли ежегодно

растет и находится сейчас на ста%

дии роста своего жизненного цик%

ла. Доля интернет%торговли в ми%

ровой торговле увеличивается,

а традиционный вид торговли

с каждым годом теряет свои пози%

ции. Однозначно, интернет%бизнес

и коммерция набирают обороты,

и становятся одним из способов

заработка для некоторых людей.

Широкое распространение со%

временных IT%технологий оказы%

вает влияние на развитие эконо%

мики страны, расширяются масш%

табы международной торговли.

Расширение рынков сбыта также

осуществляется через интернет.

На мировой рынок гораздо эф%

фективнее выйти с помощью ин%

струментов интернет%маркетинга.

Соседство Казахстана с крупней%

шими мировыми державами –

Россия и Китай, должно стать сти%

мулом для развития интернет%

маркетинга в стране.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В стране рынок IT%технологий

прошел определенный этап ста%

новления, усилилась их роль

в жизни общества. Скорость и эф%

фективность внедрения интернет%

технологий, в определенной сте%

пени, зависят от государственной

политики. В настоящее время со%

здана законодательная и органи%

зационная структуры, совершен%

ствуется инфраструктура интер%

нет%рынка. В рамках государ%

ственной программы «Цифровой

Казахстан» предложен ряд техно%

логических инициатив. Технологи%

ческие инновации постоянно нара%

щивают свой рыночный потенци%

ал и проникают во все сферы эко%

номики. IT%технологии все более

востребованы бизнес%сообще%

ством, в перспективе прогнозиру%

ется рост данного рынка. Следо%

вательно, интернет технологии

постепенно становятся частью по%

вседневной жизни.

Развитие IT%технологий в стра%

не существенно расширило воз%

можности интернет%маркетинга

и границы приложения его инстру%

ментов. Благодаря постоянно воз%

растающей динамике и активно%

сти пользователей интернетом,

мобильными приложениями и се%

тями, интернет%маркетинг стал бо%

лее доступным, а реклама в интер%

нете все более эффективным ка%

налом продаж. Однозначно мож%

но сказать, что интернет%марке%

тинг современное, перспективное

средство коммуникации и мощ%

ный канал связи с потребителями.

Перспективность данного сектора

в Казахстане очевидна, а исполь%

зование созданных ресурсов дает

колоссальные возможности для

применения инструментов интер%

нет%маркетинга. Однако, обладая

таким потенциалом, рынок интер%

нет%маркетинга в Казахстане не%

достаточно развит.
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В данной работе были проанализированы такое направление ведения бизнеса, как электронная коммерция, а также
качество и эффективность работы двух крупных российских маркетплейсов Wildberries и Ozon, что являлось целью
исследования. Для исследования были выбраны именно эти интернет�платформы, потому что на 2021 год они являются
самыми популярными и посещаемыми среди потребителей. Кроме этого, указана роль электронной коммерции,
в частности, интернет�магазинов в современном мире, а также их преимущества. Результаты данного исследования
показали, что оба онлайн�магазина по эффективности не сильно различаются. На данные платформы есть большой спрос.
Но по качеству работы Wildberries выигрывает. Такой вывод был сделан в результате проведения онлайн�опроса среди
пользователей данных магазинов. Мнение респондентов анализировалось по следующим критериям качества интернет�
магазинов: «Внешний вид веб�сайтов», «Информационная загруженность», «Полнота описания товаров», «Скорость
доставки товаров», «Качество обслуживания в пунктах выдачи».
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Вместе с развитием информаци%

онных и инновационных техноло%

гий, таких как интернет, глобаль%

ные средства связи и социальные

сети, развивается относительно

новое направление бизнеса –

электронная коммерция. К тому

же, благодаря пандемии Covid%19,

рост онлайн%продаж в 2020 году,

по данным Data Insight, увеличил%

ся в 4,3 раза1. По причине того, что

люди были вынуждены оставать%

ся дома, а также в силу введения

ограничений (закрытие торговых

центров, ресторанов т.п.) на посе%

щение многолюдных мест, стал

превалировать бесконтактный

способ приобретения товаров.

Таким образом, увеличилось ко%

личество зарегистрированных он%

лайн%покупателей.

Вопросами онлайн%продаж за%

нимались, например, А.И. Савель%

ев в монографии «Электронная

коммерция в России и за рубе%

жом. Правовое регулирование»,

посвященной предприниматель%

ским и правовым вопросам в сфе%

ре электронной коммерции, а так%

же Г.Г. Головенчик в статье о раз%

витии электронных продаж в со%

временной экономике [1].

Электронная коммерция – сфе%

ра экономики, которая осуществ%

ляет все операции (торговые, фи%

нансовые) с помощью компью%

терных и инновационных техно%

логий. Данное понятие тожде%

ственно определению «Элект%

ронная торговля». Но во втором

варианте доставка товаров, ока%

зание услуг и платежи могут осу%

ществляться как онлайн, так

и офлайн. А сама покупка в ин%

тернете является заключением

договора и последующим его вы%

полнением между продавцом

и потребителем.

1 Пандемия ускорила темпы роста российской онлайн�торговли :: Бизнес :: РБК. URL: https://www.rbc.ru/business/12/07/2020/
5f0850989a794790e959424d (дата обращения 11.04.2021 г.)
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♦ по типу работы (онлайн%мага%

зин, онлайн%платформа с оф%

лайн%платформой)2.

По последнему типу, интернет%

магазины делятся на те, продавцы

которых осуществляют только

онлайн%торговлю, и те, продавцы

которых продают товары в мага%

зинах офлайн%платформ с наличи%

ем собственного веб%сайта, через

который также осуществляется

торговля. Осуществление элект%

ронной коммерции первого вари%

анта гораздо выгоднее, так как

финансы затрачиваются в основ%

ном на ведение и поддержку веб%

сайта, транспортировку товаров

и, по необходимости, на аренду

склада. Во втором варианте, кро%

ме перечисленного, необходимы

затраты на: аренду помещения

для офлайн%магазина, програм%

мное обеспечение, коммуналь%

ные платежи, заработная плата

персонала.

Сейчас развиты платформы, на

которых собраны товары много%

численных проверенных онлайн%

продавцов. Такие платформы на%

зываются маркетплейсами.

На данный момент существует

большое количество маркетплей%

сов. По исследованиям Data

Insight, на 2020 год самый высо%

кий рейтинг среди лучших онлайн%

платформ занимает Wildberries.

Второе место занимает Ozon3.

Если говорить о зарубежных мар%

кетплейсах, то на первом мест на%

ходится Aliexpress, а вторую

строчку занимает Amazon.

Целью данной статьи является

оценка качества обслуживания и эф%

фективности работы таких маркет%

плейсов, как Ozon и Wildberries.

Данные платформы были выбра%

ны по той причине, что на 2021 год

они являются самыми крупными

и популярными маркетплейсами

среди интернет%пользователей.

Маркетплейсы Ozon и Wildberries

работают по принципу B2C.

Интернет%магазин в традицион%

ном понимании является одним из

самых распространенных и при%

вычных форматов взаимодей%

ствия, позволяющим потребите%

лям совершать покупки с большим

удобством и по низким ценам.

В этом и состоит стратегия он%

лайн%магазина: в использовании

основных преимуществ рынка

электронной коммерции для про%

дажи стандартных товаров или

услуг массовому потребителю. Но

покупатели при данной бизнес%

модели не могут предъявлять свои

пожелания относительно конфи%

гурации, размеров и других пара%

метров приобретаемых товаров,

а также воздействовать на изме%

нение цен [2].

Ozon – это одна из ведущих

платформ в Российской Федера%

ции, созданная в 1998 году. Его

аудитория составляет примерно

20 млн человек. Ozon поставляет

товары не только по России, но

и в соседние страны. Эта плат%

форма торгует самыми разными

товарами: косметические сред%

ства, обувь и одежда, лекарства,

техника и т.д.

На Wildberries производители

также продают самые различные

товары потребления. В сутки дан%

ный веб%сайт посещает около

6 млн человек. Wildberries распо%

лагает большим рынком сбыта:

Россия, Беларусь, Казахстан, Кир%

гизия, Армения, Польша, Слова%

кия, Украина, Израиль, Германия.

Для того чтобы оценить эффек%

тивность работы вышеописанных

платформ, был проведен опрос

Одним из способов ведения

электронной коммерции являют%

ся онлайн%магазины, которые

с каждым годом приобретают всю

большую популярность. Они ста%

новятся неотъемлемой частью

жизни людей, так как обладают

преимуществами перед офлайн%

магазинами:

♦ уменьшение издержек (отсут%

ствие арендной платы за поме%

щение);

♦ удобство пользования;

♦ расширение рынков сбыта;

♦ удобство отслеживания степени

удовлетворенности клиентов;

♦ удобство взаимодействия и об%

щения с клиентами;

♦ возможность представлять весь

ассортимент товаров;

♦ возможность автоматизации

всех процессов (интеграция со

складом);

♦ возможность доставки товаров

почти во все труднодоступные

и малонаселенные города.

Самым важным плюсом для по%

требителя является тот факт, что

покупать вещи в интернет%магази%

не гораздо удобнее, чем посещать

торговые точки офлайн. Особен%

но это касается той части населе%

ния страны, которая живет в горо%

дах с неразвитой инфраструкту%

рой, где отсутствуют крупные тор%

говые центры, а поставка товаров

ограничена.

Существует несколько класси%

фикаций интернет%магазинов:

♦ по типу товаров (товары масс%

маркета или брендовые);

♦ по географии (региональные,

международные);

♦ по ассортименту товаров (одеж%

да, косметика, электроника

и техника и т.д.);

♦ по типу продаж (оптовые, роз%

ничные, оптово%розничные);

2 Какие бывают интернет�магазины: классификация URL: https://www.imagecms.net/blog/e�commerce/kakie�byvaiut�internet�magaziny�
klassifikatsiia (дата обращения 20.04.2021 г.)

3 100 крупнейших интернет�магазинов 2020 от Data Insight – E�pepper.ru | eCommerce хаб. URL: https://e�pepper.ru/news/100�
krupneyshikh�internet�magazinov�2020�ot�data�insight.html (дата обращения 21.04.2021 г.)
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в интернете с помощью платфор�

мы Survio.com4, в котором уча�

ствовали 30 респондентов –

пользователей Wildberries и Ozon.

Исходя из полученных ответов,

можно сделать выводы, которые

описаны ниже.

По данным опроса возраст рес�

пондентов составляет: от 18 до 25

лет – 83,3% опрошенных, от 26

до 35 лет – 13,3% респондентов,

больше 36 лет – 3,3% респонден�

тов. Это можно объяснить тем, что

люди более старшего поколения

не пользуются интернет�магази�

нами из�за их недоверия или бо�

язни условий оплаты, так как для

покупки товаров необходимо

вводить данные банковских карт.

Этот факт является одним из не�

достатков покупок на онлайн�

платформах.

56,7% респондентов ответили,

что пользуются чаще Wildberries,

соответственно, Ozon предпочита�

ют 43,3% респондентов.

Больший спрос имеют товары,

относящиеся к косметическим

средствам, и продукция личного

пользования. Это могут быть, на�

пример, средства гигиены, шампу�

ни, кремы и т.д. Данную позицию

выбрали 50% респондентов от

общего количества. 46,7% рес�

пондентов выбрали одежду

и обувь. Данные товары также

особенно популярны среди потре�

бителей, так как многие из них жи�

вут на территориях, на которых от�

сутствуют большие торговые сети

или точки, соответственно, многие

категории товаров туда не постав�

ляются.

Категории «Товары для дома»

выбрали 40% респондентов,

«Электроника и техника» –

26,7%, «Книги и журналы» –

23,3% голосов. Наименьшими по�

пулярностью и спросом пользуют�

ся «Канцтовары» и «Лекарства

и БАДы». Всего 13,3 и 6,7%, со�

ответственно.

Кроме выше описанного прово�

дилась оценка внешнего вида, ин�

формационной загруженности,

полноты описания товаров на веб�

сайтах данных интернет�плат�

форм, скорость доставки товаров

и качество обслуживания в пунк�

тах выдачи. Данные критерии оце�

нивались по пятибалльной шкале,

в которой: 5 – отлично, 4 – хоро�

шо, 3 – удовлетворительно, 2 –

плохо, 1 – очень плохо.

Оценки по критерию «Внешний

вид веб�сайтов» маркетплейсов

показаны на рисунке 1

(Wildberries) и рисунке 2 (Ozon),

соответственно.

На данной диаграмме, а также

на диаграммах, представленных

ниже, столбцы означают количе�

ство ответов, которые дали рес�

понденты.

По критерию «Внешний вид веб�

сайтов» для Wildberries 36,7%

респондентов (11 респондентов)

поставили 5 баллов из 5, оценку 4

поставили 33,3% (10 респонден�

тов), 3 из 5 баллов поставили

13,3% (4 респондента), 2 балла

и 1 балл поставили 6,7% респон�

дентов (2 респондента) и 10%

(3 респондента) соответственно.

Для Ozon результаты следую�

щие: 5 баллов поставили 33,3%

(10 респондентов), а 4 балла по�

ставили 36,7% (11 респондентов),

оценку 3 поставили 23,3% респон�

дентов (7 опрошенных), на два

балла оценили сайт 6,7% респон�

дентов, или 2 человека.

По данным результатам видно,

что больше половины опрошен�

ных довольны визуальным офор�

млением данных маркетплейсов.

Оформления Wildberries и Ozon

различаются, но, в целом, визуаль�

но эти веб�сайты воспринимаются

пользователями одинаково.

Результаты по оценке критерия

«Информационная загружен�

ность» Wildberries показаны на

рисунке 3.
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Рис.1. Оценка внешнего вида Wildberries

Рис. 2.  Оценка внешнего вида Ozon
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По критерию «Информационная

загруженность» для Wildberries

результаты получились: 36,7%,

или 11 респондентов, поставили

5 баллов, 4 и 3 балла поставили

по 30% респондентов (по 9 опро%

шенных), 1 балл поставили

3,3% опрошенных (или 1 респон%

дент).

Результаты для Ozon представ%

лены на рисунке 4.

Большее количество респон%

дентов – 36,7% (11 опрошенных)

поставили 3 из 5 баллов, оцен%

ку 4 – 30% опрошенных (9 рес%

пондентов), 26,7% респондентов

(8 опрошенных) – 5 баллов

и 6,7% опрошенных (2 респон%

дента) – 1 балл.

Большее число респондентов

поставили оценку Wildberries

выше. На сайте Ozon слишком

много лишних деталей и надписей,

из%за которых сложно сосредото%

чить внимание на выборе товара.

По критерию «Полнота описа-

ния товаров» результаты пред%

ставлены на рисунках 5

(Wildberries) и 6 (Ozon).

86,7% (или 26) респондентов

удовлетворены описанием това%

ров на Wildberries. Недовольных

по данному критерию – 13,3% (4)

респондентов.

Для Ozon результаты почти та%

кие же. Разница всего в один го%

лос: 90% (27) опрошенных до%

вольны полнотой описания това%

ров и 10% (3) опрошенных – не

довольны.

Следующим критерием для ана%

лиза является «Скорость до-

ставки товаров». Результаты

опроса по нему представлены на

рисунках 7 и 8, соответственно.

Для Wildberries респонденты

дали следующие ответы: 60%

опрошенных (18 респондентов)

поставили по данному критерию

Рис. 3. Оценка информационной загруженности Wildberries
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Рис. 4. Оценка информационной загруженности Ozon

Рис. 5. Оценка по удовлетворённости полнотой описания товаров на
Wildberries

Рис. 6. Оценка по удовлетворённости полнотой описания товаров на Ozon

Рис. 7. Оценка скорости доставки товаров на Wildberries
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5 баллов из пяти, 20% (6 респон%

дентов) – 4, 13,3% респондентов

(4 опрошенных) – оценку 3 и по

3,3% (или по 1 респонденту) по%

ставили 2 и 1.

Для Ozon результаты следую%

щие: 53,3% опрошенных (или

16 опрошенных) дали 5 баллов,

23,3% (7 респондентов) – 4,

16,7% (5 респондентов) постави%

ли оценку 3 и оценку 2 поставили

6,7%, или 2 респондента.

По скорости доставки товаров

выигрывает Wildberries. Он достав%

ляет товары в течение 3–5 дней. На

Ozon некоторые товары нужно

ждать в течение двух недель.

По критерию «Качество обслу-

живания в пунктах выдачи» так%

же выигрывает Wildberries (рис. 9

и 10).

Для платформы Wildberries  ре%

зультаты опроса получились:

73,3% (22 респондента) постави%

ли 5 баллов, оценку 4 поставили

13,3%, или 4 респондента, оцен%

ки 3 и 1 поставили 10% (3 опро%

шенных) и 3,3% (1 респондент),

соответственно.

Результаты опроса по Ozon не%

много ниже: 5 баллов дали 63,3%

респондентов (19 опрошенных),

23,3% (7 респондентов) дали

4 балла и 3 балла из пяти постави%

ли 13,3 % или 4 респондента.

В пунктах выдачи Wildberries,

чтобы получить товар, нужно на%

звать код, состоящий из трёх

цифр, или показать паспорт. Так%

же товар до получения может хра%

ниться на протяжении двух не%

дель. В пунктах выдачи Ozon нуж%

но назвать код из восьми цифр,

а товары могут храниться в тече%

ние пяти дней, что является недо%

статком обслуживания на данной

платформе.

Рис. 8. Оценка скорости доставки товаров на Ozon

Рис. 9. Оценка обслуживания в пунктах выдачи Wildberries

Рис. 10. Оценка обслуживания в пунктах выдачи Ozon

В результате проведенного ана%

лиза поставленная в начале цель

была достигнута. С помощью про%

ведения электронного опроса

были проанализированы и оцене%

ны качество обслуживания и эф%

фективность работы таких круп%

ных маркетплейсов, как

Wildberries и Ozon, Результаты

опроса показали, что оба маркет%

плейса работают эффективно, но

по качеству предоставления услу%

ги выигрывает Wildberries. Поэто%

му потребители отдают этому ма%

газину большее предпочтение.

Почти по всем критериям, по ко%

торым проводился опрос, оценки

Wildberries выше, но существен%

ные отличия отсутствуют. Поэто%

му сказать, что Ozon хуже –

нельзя, так как он также хорошо

пользуется спросом. А также обе

платформы периодически совер%

шенствуются и обновляются, на%

пример, добавляются новые това%

ры, проводятся акции и пр.
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There were business direction as e�commerce, as well as the quality and efficiency of the work of two large Russian marketplaces
Wildberries and Ozon analyzed in this article, which was the purpose of the study. These Internet platforms were chosen for the
study, because these online�stores are the most popular and visited among consumers in 2021. In addition, the role of e�commerce,
in particular, online stores in the modern world, as well as their advantages, are indicated. The results of this study showed that
the both online�stores are not very different in terms of efficiency. There is a great demand for these platforms. However, Wildberries
wins in terms of the quality of the work. This conclusion was made by conducting the online�survey among users of these stores.
The respondent’s opinion was analyzed according to the following quality criteria of online stores: «Appearance of websites»,
«Information load», «Product descriptions completeness «, «Goods delivery speed», «Quality pick�up points service».
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Статья посвящена описанию концептуального подхода к формированию благоприятного имиджа морского города как
комплекса микрообъектов потребления. Существенным отличием такого подхода является идея внедрения в работу
администрации системы управления качеством основных характеристик города, базирующейся на теории выбора
интегрированного продукта на рынке. Новизна авторского решения обусловлена тем, что в работе административного
аппарата впервые предлагается применять методику оценки благоприятности имиджа морского города. Апробация
предложенной системы управления качеством основных характеристик города позволит обеспечить формирование
благоприятного имиджа любой территориальной единицы.

Ключевые слова: морской город; благоприятный имидж; система управления качеством характеристик города.

В настоящее время среди уче�

ных и специалистов отсутствует

единый научно� обоснованный

подход к обеспечению благопри�

ятного имиджа морского города.

При этом игнорируется теория

выбора потребителями това�

ров (объектов потребления)

на рынке, которая в свою оче�

редь является разделом психо�

программистики – науки, изуча�

ющей программы человека как

кибернетической системы управ�

ления [1].

Предлагаемый концептуальный

подход к формированию благо�

приятного имиджа морского горо�

да отличается от известных в на�

уке  [2, 3] тем, что, во�первых, рас�

сматривает морской город как

комплекс микрообъектов потреб�

ления [4], а во�вторых, предусмат�

ривает создание в администрации

морского города системы управ�

ления качеством основных харак�

теристик города, на которые мо�

гут оказывать влияние сотрудни�

ки администрации города.

А) Система управления каче�

ством основных характеристик

морского города

Система управления качеством

основных характеристик морско�

го города состоит из четырех

основных элементов (рис. 1):

1) Субъект управления (Глава го�

рода);

2) Объект управления (Отделы

администрации города);

3) Орган «обратной связи»;

4) Орган «прямой связи».

Каждый элемент представленной

выше логической структуры выпол�

няет определенные функции.

1) Субъект управления (Глава

города) – высшее должностное

лицо морского города, на основа�

нии Устава обладающее полномо�

чиями по решению задач местно�

го значения:

♦ формирование и руководство

департаментами и отделами

администрации города;

♦ закрепление характеристик

морского города за зависимы�

ми от них отделами городской

администрации), создающими

и контролирующими эти эле�

менты;

♦ рассмотрение отчетов и докла�

дов отделов администрации го�

рода;

♦ организация проверки деятель�

ности отделов администрации

города;

♦ принятие управленческих реше�

ний в отношении методов стиму�

лирования (премирования/де�

премирования) к отделам адми�

нистрации города на основании

полученных данных от Органа

«обратной связи» (Департамент

оценки имиджа города).

Ввиду функционирования пред�

ложенной системы в полуавтомати�

ческом режиме, подразумевается,
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что подключение Субъекта управ%

ления к процессу управления про%

исходит лишь в случае кризисных

ситуаций.

2) Объект управления (отде-

лы администрации города) –

органы администрации города, от%

ветственные за контроль показа%

телей качества основных характе%

ристик морского города как ком%

плекса микрообъектов потребле%

ния – рисунок 2 [3].

Среди задач, которые решает

Объект управления:

♦ выявление  характеристик горо%

да как комплекса объектов по%

требления;

♦ расчет коэффициента относи%

тельной важности («весовой»

коэффициент) каждой характе%

ристики морского города;

♦ расчет показателей качества

морского города как комплекса

микрообъектов потребления;

♦ расчет показателей качества

морских городов%конкурентов;

♦ расчет показателя относитель%

ной благоприятности имиджа

данного морского города

в сравнении с морскими города%

ми%конкурентами;

♦ формирование заключения

о благоприятности имиджа дан%

ного морского города;

♦ выявление «отстающих» показа%

телей (где показатель качества

характеристик данного морско%

го города меньше самого высо%

кого показателя качества горо%

да%конкурента);

♦ поиск решений задач по совер%

шенствованию показателей ка%

чества морского города.

3) Орган «обратной связи» (Де%

партамент оценки имиджа города):

♦ оценка важности для потребите%

лей каждой характеристики

морского города;

♦ осуществление непосредствен%

ной процедуры оценки показа%

телей качества характеристик

морского города;

Рис. 2. Структура морского города как комплекса микрообъектов потребления

Рис. 1. Логическая структура системы управления качеством основных
характеристик морского города с целью обеспечения его благоприятного

имиджа
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♦ осуществление процедуры оцен%

ки показателей качества харак%

теристик морских городов%кон%

курентов;

♦ подготовка аналитического от%

чета по данным эффективности

работы отделов городской

администрации и заключения

о благоприятности имиджа мор%

ского города для Главы города.

4) Орган «прямой связи» (Де%

партамент стимулирования рабо%

ты отделов городской админи%

страции):

♦ разработка показателей стиму%

лирования «Объекта управле%

ния» (премирования/депреми%

рования);

♦ принятие решений о премиро%

вании / депремировании соот%

ветствующих отделов админи%

страции;

♦ принятие решений о разработ%

ке мер в отношении характери%

стик морского города с низки%

ми показателями и мер по их со%

вершенствованию.

Б) Алгоритм функционирова/

ния системы управления каче/

ством основных характеристик

морского города с целью обес/

печения благоприятного имид/

жа (полуавтоматический ре/

жим управления)

Основная задача системы

управления качеством основных

характеристик морского города

с целью обеспечения благоприят%

ного имиджа – создание логиче%

ской цепи между показателем

благоприятности имиджа морско%

го города и административным

воздействием Органа «прямой

связи» или Субъекта управления

на соответствующие отделы адми%

нистрации морского города.

Функционирование предложен%

ной системы происходит в следу%

ющем порядке (рис. 3):

1 блок: Выявление и закрепле%

ние характеристик морского горо%

да за ответственными отделами

городской администрации (Орган

«прямой связи» / Субъект управ%

ления).

2 блок: Проведение процедуры

оценки важности характеристик

морского города для потребите%

ля, выполнение расчета коэффи%

циента относительной важности

(«весового» коэффициента) ха%

рактеристик морского города

и расчета показателей качества

морского города как комплекса

микрообъектов потребления

(Орган «обратной связи»).

3 блок: Оценка показателей ка%

чества характеристик конкуриру%

ющих морских городов, проведе%

ние расчета показателей качества

морских городов%конкурентов

(Орган «обратной связи»).

4 блок: Вычисление показателя

относительной благоприятности

имиджа данного морского города

в сравнении с морскими города%

ми%конкурентами, выявление «от%

стающих» характеристик имиджа

города в сравнении с характери%

стиками морских городов%конку%

рентов и формирование заключе%

ния о благоприятности имиджа

(Орган «обратной связи»).

5 блок: Выбор одного из двух

управленческого воздействия на

соответствующий отдел админи%

страции (Орган «прямой связи»):

а) в случае представления Орга%

ном «обратной связи» инфор%

мации о благоприятном имид%

же морского города, Орган

«прямой связи» принимает

управленческое решение о пре%

мировании отделов админи%

страции, показавших высокое

качество соответствующих ха%

рактеристик города;

б) в случае представления Орга%

ном «обратной связи» инфор%

мации о неблагоприятном имид%

же морского города, Орган

«прямой связи» принимает

управленческое решение о де%

премировании отделов админи%

страции,  показавших низкое ка%

чество соответствующих харак%

теристик города.

Преимущества предлагаемой

системы:

1) система управления каче%

ством основных характеристик

морского города методически

основана на оценке характеристик

морского города, соответствую%

щих конкретным потребностям

потребителей;

2) создание Департамента сти%

мулирования работы отделов го%

родской администрации, предло%

женного автором, способствует

функционированию системы мо%

тивации и эффективности в дости%

жении конкурентных показателей

качества характеристик морского

города за счет четкого планирова%

ния и ориентации на показатели

города%конкурента;

3) создание Департамента оцен%

ки имиджа города в структуре го%

родской администрации позволит

подключить к оценке качества ха%

рактеристик города опытных экс%

пертов на всех уровнях принятия

решений.

Таким образом, разработанный

оригинальный концептуальный

подход к формированию благо%

приятного имиджа морского горо%

да как комплекса микрообъектов

потребления отличается от извес%

тных подходов созданием в адми%

нистрации морского города систе%

мы управления качеством основ%

ных характеристик города с це%

лью обеспечения благоприятного

имиджа на основании авторского

методического подхода к оценке

благоприятности имиджа морско%

го города.
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Рис. 3. Алгоритм функционирования системы управления качеством основных характеристик морского города

 

in i1 i2 i3 i4 … i5 i6 i7 i8 

Выявление и закрепление характеристик морского города за ответственными   
отделами городской администрации 

ОБИГ  ОБИГmax  Да Нет 

1 блок 

2 блок 

Оценка показателей качества характеристик морских городов-конкурентов, расчет 
показателей качества морских городов-конкурентов 

Оценка важности характеристик морского города для потребителя, расчет коэффициента 
относительной важности («весового» коэффициента) характеристик морского города, расчет 

показателей качества морского города как комплекса микрообъектов потребления 

Выявление «отстающих» характеристик имиджа морского города в сравнении 
с характеристиками морских городов-конкурентов и формирование заключения 

о благоприятности имиджа морского города  

Расчет показателя относительной благоприятности имиджа данного морского города 
в сравнении с морскими городами-конкурентами 

4 блок 

5 блок 

3 блок 

Представление Департаментом оценки имиджа 
информации о благоприятности имиджа 

морского города Департаменту 
стимулирования работы отделов городской 

администрации и Главе города  

Принятие Департаментом стимулирования 
работы отделов городской администрации 

(Главой города) решения о премировании / 
депремировании соответствующих отделов 

администрации 

Представление Департаментом оценки имиджа 
информации о неблагоприятности имиджа 

морского города Департаменту 
стимулирования работы отделов городской 

администрации и Главе города  

Принятие Департаментом стимулирования 
работы отделов городской администрации 

(Главой города)  решения о депремировании  
отделов администрации с низкими 

показателями качества характеристик города 

Принятие Департаментом стимулирования 
работы отделов городской администрации 

(Главой города) решения о разработке мер по 
совершенствованию показателей качества 

«отстающих» характеристик морского города 

Принятие Департаментом стимулирования 
работы отделов городской администрации 
(Главой города) решения о разработке мер 
в отношении  характеристик морского города 

с низкими показателями 

Г. Петрова, А. Исаев. Концептуальный подход к формированию благоприятного имиджа морского города
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The article is devoted to the description of the conceptual approach to the formation of a favorable image of the sea city as a
complex of micro�objects of consumption. A significant difference in this approach is the idea of ? ? introducing into the work of
the administration the quality management system of the main characteristics of the city, based on the theory of choosing an
integrated product on the market. The novelty of the author’s decision is due to the fact that in the work of the administrative
apparatus for the first time it is proposed to use a methodology for assessing the favorability of the image of the sea city. The
testing of the proposed system of quality management of the main characteristics of the city will ensure the formation of a favorable
image of any territorial unit.

Keywords: sea city; favorable image; quality management system of city characteristics.
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