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СОВРЕМЕННЫЙ КРЕАТИВ В МАРКЕТИНГЕ: НОВЫЕ ПОДХОДЫ

И ТЕНДЕНЦИИ

Дурягин Алексей Сергеевич,
креативный директор, ASAP agency & production (креативное агентство и продакшн); 105064,
Яковоапостольский переулок, 11�13с1, Москва, Россия
aleksei.duriagin@asapproduction.tv

Современный маркетинг становится все более конкурентным и сложным. В создании привлекательного образа бренда
и выделении его на фоне большого количества рекламы важную роль теперь играет маркетинговый креатив. В данной
статье рассматриваются новые подходы и тенденции в современном креативе: использование искусственного интеллекта,
вовлечение потребителей, создание бренд�экосистем, персонализация и создание контента, использование мобильного
креатива, AR/VR�технологий, видео�контента и экологичного креатива. Приведены примеры креативных кампаний,
которые успешно используют данные подходы и тенденции в маркетинге. Одним из примеров является кампания Nike,
в которой был использован искусственный интеллект для создания персонализированных рекламных баннеров. В качестве
еще одного примера в работе выбрана рекламная кампания Coca�Cola, в которой была создана бренд�экосистема,
включающая в себя различные мероприятия и контент. В заключении статьи отмечается, что для маркетологов важно
быть в курсе новых тенденций и подходов в современном креативе, чтобы создавать более эффективные кампании
и достигать бизнес�целей, привлекая внимание аудитории, повышая ее лояльность к бренду.

Ключевые слова: маркетинг; креатив; новые подходы; тенденции; AR/VR�технологии; видео�контент; мобильный
креатив; экологичный креатив.

Современный маркетинг в усло#

виях развития технологий и соци#

альных сетей становится все бо#

лее сложным и конкурентным.

Креатив в маркетинге играет важ#

ную роль, позволяя брендам выде#

литься на фоне огромного количе#

ства рекламы и создать привлека#

тельный и запоминающийся образ.

Таргетинг, бюджет, дизайн – все

это важно для рекламы, но без

креатива, который для начала при#

влечет внимание, может оказать#

ся бессмысленным.

Рекламный креатив – это твор#

ческий подход к созданию рекла#

мы, без которого трудно добиться

внимания аудитории. Даже самую

продуманную кампанию загубит

скучный, неброский контент. Но

чтобы реклама сработала и люди

перешли по ссылке, купили товар,

креатив подбирают с учетом про#

дукта и интересов аудитории.

Для достижения поставленной

цели (рассмотрение современных

подходов и тенденций в современ#

ном креативе) в работе были ис#

пользованы следующие методы:

1.Обзор литературы: был прове#

ден обзор научных статей, публи#

каций в журналах и книгах, посвя#

щенных современным тенденци#

ям в креативе маркетинга.

2.Анализ кейсов: был проведен

анализ кейсов, в которых ис#

пользовались новые подходы

и тенденции в креативе марке#

тинга. Это позволило оценить

эффективность данных подхо#

дов и тенденций в практике мар#

кетинга.

3.Экспертные оценки: были про#

ведены экспертные оценки с ис#

пользованием опросов и интер#

вью с маркетологами и экспер#

тами в области маркетинга. Это

позволило получить мнение экс#

пертов о важности и эффектив#

ности рассмотренных подходов

и тенденций в современном кре#

ативе.

4.Сбор данных: был проведен

сбор данных о новых техноло#

гиях, которые используются

в современном креативе марке#

тинга, таких как AR/VR#техноло#

гии, видео#контент, мобильный

креатив и экологичный креатив.

Это позволило определить

основные тенденции в использо#

вании новых технологий в совре#

менном креативе маркетинга.

Креатив в маркетинге – это спо#

собность создавать новые и ори#

гинальные идеи, привлекающие

внимание и вызывающие интерес

у потребителей. Современный

креатив включает в себя широкий

спектр подходов и тенденций, ко#

торые постоянно меняются и раз#

виваются в зависимости от изме#

няющихся потребностей и интере#

сов аудитории, новых технологий

и социальных изменений [1].

Одним из ключевых элементов

современного креатива является

использование искусственного ин#

теллекта. Большинство крупных

брендов используют AI#техноло#

гии для оптимизации своих рек#

ламных кампаний и персонализа#

ции контента. Искусственный ин#

теллект позволяет брендам

быстро и эффективно анализиро#

вать большие объемы данных,
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чтобы определить наиболее эф#

фективные стратегии и методы

воздействия на аудиторию [2].

Вовлечение потребителей – еще

один важный подход в современ#

ном креативе. Бренды стараются

создавать контент и кампании,

которые заставляют потребителей

активно участвовать в процессе,

делать выбор и взаимодейство#

вать с брендом на более глубоком

уровне. Например, многие бренды

используют интерактивные эле#

менты, такие как опросы, конкур#

сы и чат#боты, чтобы привлечь

и удержать внимание аудитории.

Кроме того, современный креа#

тив включает в себя создание

бренд#экосистем, которые объе#

диняют различные каналы и фор#

маты коммуникации с потребите#

лем. Это позволяет создать еди#

ную концепцию бренда и усилить

его воздействие на аудиторию.

Один из примеров такой страте#

гии – создание контента в соци#

альных сетях, который связан

с тематикой продукта или услуги

и затрагивает различные аспекты

жизни целевой аудитории [3].

Важным элементом современ#

ного креатива является персона#

лизация. Сегодня потребители

ожидают, что бренды будут учи#

тывать их предпочтения и потреб#

ности, а также предлагать индиви#

дуальные решения и продукты.

Персонализация может быть реа#

лизована как в коммуникации

с потребителем, так и в создании

продукта. Например, бренды могут

использовать данные о поведении

и интересах потребителей, чтобы

предложить индивидуальные скид#

ки и акции, а также «настраивае#

мые» параметры продукта.

Также современный креатив

включает в себя использование

видеоконтента. Видео является

одним из самых эффективных

форматов контента, который по#

зволяет брендам рассказать о сво#

их продуктах и услугах, а также

создать эмоциональную связь

с потребителем. В настоящее вре#

мя популярны короткие видеоро#

лики и истории в социальных сетях,

а также различные интерактивные

форматы, такие как 360#градус#

ные видео и виртуальная реаль#

ность [4].

Одной из новых тенденций в со#

временном креативе является ис#

пользование AR/VR#технологий.

Эти технологии позволяют созда#

вать интерактивные и иммерсив#

ные кампании, которые позволя#

ют потребителям взаимодейство#

вать с продуктом или брендом

в виртуальном пространстве. На#

пример, бренды могут создавать

AR#приложения, которые позво#

ляют потребителю увидеть, как

продукт будет выглядеть в его

доме или на его лице.

Наконец, в современном креати#

ве все большее внимание уделяет#

ся экологически ответственному

маркетингу. Бренды стараются

использовать экологически чис#

тые материалы и технологии

в производстве, а также продви#

гать экологически ответственное

поведение среди потребителей.

Это может быть реализовано че#

рез различные кампании, направ#

ленные на повышение осведом#

ленности о проблемах экологии

и мотивации к устойчивым покуп#

кам [5].

Таким образом, современный

креатив в маркетинге позволяет

брендам создавать более эффек#

тивные и эмоциональные реклам#

ные кампании, а также лучше вза#

имодействовать с целевой ауди#

торией. Однако для успешного

использования современного

креатива необходимо учитывать

особенности целевого рынка,

а также принимать во внимание

технологические и социальные

тенденции [6].

В современном мире маркетин#

га, бренды постоянно ищут новые

подходы к созданию креатива,

который позволяет привлекать

и удерживать внимание потреби#

телей. В таблице 1 представлены

пять новых подходов к креативу

Таблица 1
Новые подходы к креативу в маркетинге

Подход Описание 

Использование 
искусственного 
интеллекта 

С помощью ИИ можно создавать уникальные идеи для 
рекламных кампаний, анализировать поведение потребителей 
и оптимизировать рекламные кампании. Такой подход 
позволяет брендам быть более точными в своих маркетинговых 
стратегиях, учитывая особенности поведения и предпочтений 
потребителей. 

Вовлечение 
потребителей 

Креативные кампании, которые вовлекают потребителей, 
создают более эмоциональную связь с брендом. К таким 
кампаниям можно отнести различные конкурсы, опросы 
и призы, которые подталкивают потребителей к более 
активному взаимодействию с брендом. 

Создание бренд-
экосистемы 

Бренд-экосистема – это набор связанных продуктов и услуг, 
которые создают ценность для потребителей. Создание такой 
экосистемы может улучшить восприятие бренда и повысить 
лояльность 

Персонализация 

С помощью персонализации можно привлечь внимание 
потребителей и выделиться на фоне конкурентов. Такой подход 
включает использование персонализированных сообщений 
и рекламы, которая основана на данных о поведении и 
интересах потребителей 

Создание 
контента 

Создание интересного и полезного контента может помочь 
брендам привлечь потребителей и создать имидж эксперта 
в своей отрасли. Такой подход включает различные виды 
контента, такие как видео, блоги, статьи и т.д. 
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в маркетинге, которые являются

актуальными и перспективными.

Таблица 2 представляет собой

список тенденций в креативе мар#

кетинга. Они отражают актуальные

направления, которые использу#

ются в маркетинговых кампаниях,

чтобы привлечь внимание и заин#

тересовать потребителей.

Таблица 3 представляет приме#

ры креативных маркетинговых

кампаний, которые вызвали широ#

кий резонанс среди потребителей.

Каждая кампания представляет

уникальный подход и стратегию,

которая была использована для

привлечения внимания к бренду

и увеличения лояльности к нему.

Итак, очевидно, что современ#

ный креатив в маркетинге охваты#

вает широкий спектр подходов

и тенденций. Примеры креатив#

ных кампаний показывают, что

успешный креатив может быть

связан не только с продажей то#

варов или услуг, но и с поддерж#

кой социальных и экологических

инициатив, созданием персональ#

ного взаимодействия с брендом

и вовлечением потребителей

в процесс создания контента.

В современном маркетинге кре#

атив играет важную роль в привле#

чении внимания аудитории и со#

здании уникального образа брен#

да. В данной статье были рассмот#

рены новые подходы и тенденции

в современном креативе, которые

помогают маркетологам созда#

Таблица 2
Тенденции в креативе маркетинга

Таблица 3
Примеры креативных кампаний

Тенденция Описание 

Видеоконтент 

Видеоконтент становится все более популярным в маркетинге. Он 
позволяет брендам создавать эмоциональные истории и более 
глубоко взаимодействовать с потребителями, что может повысить 
лояльность к бренду 

Мобильный 
креатив 

Налицо рост использования мобильных устройств и мобильного 
трафика. Маркетологи должны уделять больше внимания созданию 
мобильных кампаний и контента, а также оптимизации мобильного 
сайта и приложений для удобства пользователей. 

AR/VR-
технологии 

Использование дополненной и виртуальной реальности 
в маркетинге досточно актуально. Эти технологии могут 
использоваться для создания более интерактивного 
и запоминающегося креатива, например, магазины могут 
использовать AR для создания виртуальных примерочных. 

Экологичный 
креатив 

Среди потребителей все больше становится тех, кто обращает 
внимание на экологическую составляющую продуктов и услуг. 
Маркетологи могут использовать экологичный креатив, который 
будет соответствовать ценностям своей аудитории, чтобы повысить 
лояльность и привлечь внимание к бренду 

 

Кампания Описание 

Nike "Dream 
Crazier" 

Кампания Nike "Dream Crazier" была разработана для 
привлечения внимания к женскому спорту и вызвала мощный 
отклик в социальных сетях, особенно среди женской аудитории. 
Кампания уделяла внимание тематике гендерного равенства 
и призывала женщин следовать своим мечтам. 

Burger King 
"Whopper 
Detour" 

Burger King "Whopper Detour" была создана для привлечения 
внимания к приложению Burger King и показала, как легко 
получить бесплатный бургер с помощью GPS-локации. Кампания 
была успешной в привлечении внимания к бренду и повышении 
интереса к приложению. 

Coca-Cola 
"Share a Coke" 

Coca-Cola "Share a Coke" была кампанией, в рамках которой имя 
потребителя было напечатано на банке Coca-Cola. Это позволило 
создать персональное взаимодействие с брендом и повысить 
лояльность. Кампания была успешна в привлечении внимания 
к бренду и вызвала сильный эмоциональный отклик у потребителей. 

Airbnb "We Are 
Here" 

Airbnb "We Are Here" была кампанией, направленной на 
поддержку местных сообществ. В рамках кампании Airbnb 
предлагала своим пользователям проживание в малоизвестных 
местах, чтобы они могли лучше познакомиться с местными 
жителями и культурой. Кампания была успешна в привлечении 
внимания к бренду и подчеркивании его социальной ответственности. 

 

вать более эффективные кампа#

нии и достигать бизнес#целей.

В заключение статьи можно от#

метить, что креатив – главный

привлекающий инструмент рек#

ламной кампании, потому техники

и методики должны быть подруч#

ным средством профессионала.

Четкий алгоритм и понимание

аудитории – залог успеха любого

продукта.
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Корректность использования замеренных данных и вычисленных на основании замеров показателей является важнейшим
условием практической полезности маркетинговых исследований. Недостаточное внимание к этим вопросам может
привести к получению ложных выводов. Рекомендации, построенные на их основе, не только не принесут реального
эффекта, но могут привести к значительным потерям ресурсов, перерасходу средств, ухудшению имиджа продвигаемого
товара/ торговой марки/ фирмы, потере времени (вплоть до того, что может быть упущено «окно возможностей»).
Общие принципы использования статистик, широко описанные в литературе, обсуждаются в настоящей статье
применительно к практическим примерам из реальных маркетинговых исследований. Рассматривается построение
и исследование распределений потребительских оценок товаров/ торговых марок/ фирм в следующих аспектах:
рациональные и эмоциональные предпочтения целевой группы и восприятие реальных рыночных объектов; позиции
и образы объектов в исходных или преобразованных (квантифицированных) шкалах либо в пространстве
имиджеобразующих факторов. Отдельно описывается подход к анализу расхождения потребительских оценок идеальных
и реальных объектов.
Кажущаяся очевидность представленных способов обработки данных не должна создавать иллюзию простоты задачи –
уверенность в том, что результаты обработки будут соответствовать исследуемой рыночной ситуации, возникает лишь
при корректном их применении. Только в этом случае на основе выводов исследования можно выработать действенные
рекомендации по продвижению товара/торговой марки/фирмы.

Ключевые слова: обработка данных маркетинговых исследований; измерительные шкалы; преобразование
маркетинговых данных; квантификация измерительных шкал; центральная тенденция; факторный анализ;
дискриминантный анализ.

ВВЕДЕНИЕ

Корректное использование ста#

тистик (показателей, которые ха#

рактеризуют центральную тенден#

цию, разброс, структуру и связи

в данных, а также некоторые дру#

гие аспекты рыночных объектов

и процессов, выявленные в ходе

маркетинговых исследований),

соответствующее типу обрабаты#

ваемых данных, является важней#

шим условием адекватного описа#

ния рыночной ситуации и выработ#

ки действенных рекомендаций.

Если упустить этот момент, то ве#

лика вероятность получения лож#

ных выводов, влекущих в дальней#

шем серьёзные материальные

и имиджевые потери (причём,

трудно будет понять, что явилось

их причиной). Принципы и спосо#

бы использования статистик, соот#

ветствующие типу данных [1], в на#

стоящей работе обсуждаются

применительно к примерам из ре#

альных маркетинговых исследо#

ваний. Обсуждение ограничива#

ется показателями центральной

тенденции потребительских оце#

нок рыночных объектов и расхож#

дения потребительского отноше#

ния к идеальным и реальным

объектам.

Вопросам исследования распре#

делений разного рода данных,

полученных в маркетинговых ис#

следованиях, а также их статистик

не уделяется должного внимания

в литературе. Таблицы распреде#

лений приводятся во многих рабо#

тах, однако лишь в отдельных пуб#

ликациях подробно рассматрива#

ются их статистики. Например,

в работе [2] оцениваются стати#

стики Колмогорова#Смирнова для

распределения по регионам орга#

низаций, имеющих доступ в ин#

тернет на разной скорости. В ра#

боте [3] вычисляются статистики

центральной тенденции и разбро#

са, а также оценивается значи#

мость различий распределений

оценки студентами вузов Урала

и прилежащих регионов важности

развития цифровых компетенций

и их достигнутого уровня. Значи#

тельный объём статистик рассмат#

ривается в работе [4].

В настоящей статье обсуждение

ведётся как для непосредственно

замеренных оценок, так и для

имиджеобразующих факторов,

в факторном пространстве. Послед#

нее строилось в каждой конкрет#

ной задаче по принципам [5] с ис#

пользованием подходов, описан#

ных в работах [6, 7, 8]. Все пока#

затели понимаются в относитель#

ном смысле – на измерительной
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шкале по отношению к её преде#

лам либо в пространстве выявлен#

ных имиджеобразующих факто#

ров по отношению к максимально

возможному разбросу значений

факторов. Исследуется также

и отношение к другим рассматри#

ваемым объектам (идеалу, конку#

рирующим предложениям, про#

двигаемому объекту в динамике

или в представлении разных сег#

ментов целевой группы и т.д.)

В практических примерах, взя#

тых из реальных маркетинговых

исследований, обсуждаются ра#

циональные и эмоциональные

предпочтения и восприятие ры#

ночных объектов представителя#

ми целевой группы; однако, всё

обсуждение в равной степени мо#

жет быть отнесено и к другим

классам характеристик, которые

замеряются в исследованиях.

Будем опираться на определе#

ние рыночной позиции, данное

в работе [9]. Будем также иметь

в виду, что образ рыночного

объекта, существующий в созна#

нии представителей целевой груп#

пы, характеризуется показателя#

ми сформированности и диффе#

ренциации с другими образами.

Показатели центральной тенден#

ции, сформированности и диф#

ференциации вместе будем назы#

вать показателями конфигурации

образов.

В большинстве практических

задач анализ конфигурации обра#

зов необходимо проводить после

предварительной сегментации це#

левой группы, так как предпочте#

ния сегментов (а нередко также

и восприятие сегментами реальных

рыночных объектов) во многих

случаях кардинально отличаются.

В настоящей статье вопросы сег#

ментации не рассматриваются,

однако в примерах используется

сегментация, построенная в ходе

представляемых исследований.

АНАЛИЗ РАСПРЕДЕЛЕНИЙ

ОЦЕНОК И ФАКТОРОВ

В настоящем разделе ведётся

(в качестве предварительного

этапа) обсуждение подхода к ана#

лизу рыночных позиций и кон#

фигурации образов посредством

исследования распределений

потребительских оценок и фак#

торов.

Подход к анализу конфигурации

образов на основе

исследования распределений

Исследование распределений

потребительских оценок и имид#

жеобразующих факторов выгля#

дит наиболее очевидным и пол#

ным способом анализа конфигу#

рации образов и рыночных пози#

ций конкретных объектов (това#

ров, услуг, торговых марок,

фирм). Из него можно вывести

любые статистики, а также выя#

вить особенности распределений

(стандартную либо нестандарт#

ную их форму, многомодовость

и т.п.). В частности, статистики

Краскела–Уоллиса (имеющая

при достаточно большом числе

наблюдений распределение хи#

квадрат) и Колмогорова–Смир#

нова покажут сходство или раз#

личие распределений – напри#

мер, для образов двух рыночных

объектов или образа объекта

с каким#либо стандартным рас#

пределением (нормальным, рав#

номерным, экспоненциальным

и т.п.)

Сразу сделаем оговорки о при#

менимости исследования распре#

делений в практических задачах.

Ввиду значительной субъективно#

сти процесса восприятия рыноч#

ных объектов представителями

целевой группы распределения

значений факторов в их образах

могут иметь совершенно произ#

вольную форму, в том числе мно#

гомодовую или «размазанную» по

всему диапазону значений факто#

ров. Кроме того, используемые

в практике маркетинговых иссле#

дований пяти# и семибалльные

оценочные шкалы (и тем более

одиннадцатибалльная шкала для

оценки индекса промоутера [10])

являются в определённом смыс#

ле «слишком длинными». Рес#

понденты подчас не видят значи#

мых различий между соседними

значениями шкалы и могут вы#

брать то либо иное значение под

влиянием каких#то случайных со#

ображений. В то же время, в кри#

териях сходства/различия рас#

пределений их (случайный) вы#

бор проявится самым существен#

ным образом.

Вследствие этого попытки срав#

нить распределения для двух и бо#

лее образов по общеупотреби#

тельным критериям (хи#квадрат,

Колмогорова–Смирнова и т.п.)

вряд ли дадут приемлемый ре#

зультат – скорее всего, они пока#

жут значимые отличия всех рас#

сматриваемых образов (это будет

видно ниже в таблицах). Таким

образом, использование этого

подхода в конкретных задачах

очень ограничено.

Анализ распределений

потребительских оценок

(в исходных шкалах)

Исследование распределений

оценок идеальных и/или реаль#

ных объектов, выставленных

представителями целевой группы

для заданного набора характери#

стик объектов по заданным изме#

рительным шкалам – простейший

способ анализа рыночных обра#

зов. На практике он применим

в задачах малой размерности,

а также в случае наличия шкалы

(шкал), важность которой в изу#

чаемой ситуации существенно

выше, чем важность остальных

шкал.
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Пример 1. Восприятие конку-

рирующих объектов в исходных

шкалах

В ходе предпродажной подго#

товки оператора сотовой связи,

предоставляющего услуги в не#

скольких городах Поволжья, было

проведено исследование с целью

определения достигнутых пози#

ций в сравнении с конкурентами.

В его рамках замерялись рацио#

нальные предпочтения целевой

группы и рациональное восприя#

тие действующих операторов (по

шкале от 1 до 5, где 5 означало

наилучшую оценку, 1 – наихуд#

шую). Результаты замера воспри#

ятия по шкале «удобство располо#

жения офисов» показаны на ри-

сунке 1. По оси ординат отложе#

на доля в процентах относитель#

но количества оценивших каждо#

го оператора.

Как показало исследование, эта

шкала являлась на тот момент до#

вольно важной для потребитель#

ского выбора (33,9% респонден#

тов поставили её в ранжировании

характеристик на одно из первых

мест).

На рисунке видны:

♦ высокие в целом оценки всех

операторов по этой шкале;

♦ плохая сформированность об#

раза Билайна – респонденты

ставили все возможные оценки,

хотя среди них преобладали

всё же положительные; скорее

всего, это указывает на нерав#

номерное покрытие исследо#

ванных городов офисами Би#

лайна;

♦ примерно та же картина наблю#

дается и для местного операто#

ра, хотя его оценки выглядят

более позитивными;

♦ самый лучший (к тому же и наи#

более сформированный) образ

по этой шкале в сознании пред#

ставителей целевой группы име#

ет Мегафон.

Отметим, что для удобства рас#

положения офисов есть объектив#

ная основа – офисы расположе#

ны так, как они расположены. Та#

ким образом, потребительская

оценка операторов по этой харак#

теристике зависит от субъектив#

ных характеристик респондента –

от удобства по отношению к его

месту проживания/ учёбы/ рабо#

ты или маршрутам передвижения,

от осведомлённости об офисах

и т.п. Соответственно, высокая

расплывчатость образа оператора

может означать как территориаль#

ное несовпадение с потребностя#

ми части целевой группы (но в то

же время и совпадение с потреб#

ностями другой части), так и пло#

хую осведомлённость о располо#

жении офисов.

С повышением размерности за#

дачи (увеличением числа одновре#

менно рассматриваемых шкал)

картина быстро усложняется,

и анализ становится затрудни#

тельным. В таблице 1 дано для

примера 2D #распределение

Рис. 1. Рациональные оценки операторов связи по исходной шкале

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

1 2 3 4 5

удобство расположения офисов

Билайн

местный оператор

Мегафон

Таблица 1
Совместное распределение оценок операторов связи

по двум исходным шкалам

Оценка качества связи Оценка 
качества 

обслуживания 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 6 

1 

 

2 

 

3 

 
 

С. Закускин. Анализ центральной тенденции и расхождения потребительских оценок идеальных и реальных . . .
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потребительских оценок операто#

ров по шкалам «качество обслу#

живания» и «качество связи». По

оси ординат на гистограммах от#

ложена доля в процентах относи#

тельно количества оценивших

каждого оператора.

Из таблицы можно сделать не#

которые выводы (о преимуществе

Билайна по этим шкалам, о кор#

реляции между шкалами, о нали#

чии некоторого числа респонден#

тов, недовольных качеством свя#

зи и обслуживания у всех опера#

торов и т.д.). Однако они выгля#

дят недостаточно обоснованны#

ми и должны быть подтверждены

количественными оценками.

Для этого в рамках настоящего

пункта вычислим значения крите#

риев, показывающих сходство/

различие изучаемых распределе#

ний с какими#либо стандартными

или с конкурирующими (исполь#

зовались процедуры непарамет#

рической статистики пакета про#

грамм SPSS). Ниже даны значения

критериев для распределений по#

требительских оценок по шкале

«удобство расположения офи#

сов»: в таблице 2 – сравнение со

стандартными распределениями

(равномерным по критерию хи#

квадрат, нормальным и экспонен#

циальным по критерию Колмого#

рова#Смирнова), в таблице 3 –

попарное сравнение распределе#

ний оценок операторов по крите#

рию хи#квадрат.

Все значения критериев в таб#

лицах указывают на значимые

различия распределений, что не

позволяет сделать какие#либо

содержательные выводы из ана#

лиза.

Анализ конфигурации образов

в факторном пространстве

Решение многомерной задачи

анализа расположения конкури#

рующих образов (случай большо#

Критерий Колмогорова-Смирнова 
Оператор Критерий 

хи-квадрат нормальное 
распределение 

экспоненциальное 
распределение 

Билайн 103,1 0,22 0,41 

местный оператор 446,2 0,24 0,42 

Мегафон 500,4 0,28 0,42 
 

Таблица 2
Сходство/ различие наблюдаемых распределений оценок операторов со

стандартными

Таблица 3
Сходство/ различие наблюдаемых распределений оценок операторов

(критерий хи#квадрат)

Оператор Билайн местный оператор Мегафон 

Билайн –   

местный оператор 20,8 –  

Мегафон 64,2 23,8 – 
 

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 4 5 6 

4 

 

5 

 
 

го количества измерительных

шкал, из которых трудно выде#

лить 1–4 наиболее важных) при#

водит к необходимости перейти

к рассмотрению образов в про#

странстве имиджеобразующих

факторов, учитывающем в свёр#

нутом виде информацию о заме#

рах по всем измерительным

шкалам.

Пример 2. Эмоциональные

предпочтения препаратов для

лечения проблем/ заболеваний

кожи

В ходе подготовки к созданию

стратегии расширения присут#

ствия на рынке линейки известных

препаратов на основе витамина А

для лечения проблем и заболева#

ний кожи были замерены эмоци#

ональные предпочтения целевой

группы (по 12#ти семибалльным

биполярным шкалам). С помощью

категориального анализа главных

компонент (процедура CatPCA

пакета программ SPSS) было по#

строено пространство эмоцио#

нальных предпочтений, которое

получилось трёхмерным. Далее

будет рассматриваться фактор 1,

определение которого представ#

лено в таблице 4. Приведены

только значимые характеристи#

ки. Факторные нагрузки стандар#

тизованы так, что их среднее зна#

чение равно нулю, а дисперсия –

единице.
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Интерпретация фактора в дан#

ном случае затруднительна, так

как в нём сконцентрировались

разнородные характеристики

(следуя работе [11, c. 18], назовём

такой фактор «фактором стан#

дартных предпочтений»).

Распределение значений факто#

ра 1 для четырёх сегментов целе#

вой группы, выделенных по эмо#

циональным предпочтениям, при#

ведено на рисунке 2.

Показано распределение рас#

чётных значений фактора 1 эмо#

ционального предпочтения препа#

ратов для лечения проблем/забо#

леваний кожи четырьмя сегмента#

ми целевой группы (обозначенны#

ми буквами А–Г). По оси ординат

отложена доля респондентов

в каждом сегменте с указанными

значениями фактора. Фактор ка#

тегоризован, кривые распределе#

ний сглажены.

На рисунке видны:

♦ плохая сформированность (вы#

сокая расплывчатость) предпоч#

тений сегментов;

♦ неоднозначность, «двугор#

бость» предпочтений сегмента

А; то же самое относится и к сег#

менту Г, хотя и в меньшей сте#

пени;

♦ наличие значительной и компак#

тной группы «крайне правых»

респондентов (лиц с максималь#

но высокими требованиями

к препаратам по шкалам, соста#

вившим фактор) – это правые

пики распределений для сегмен#

тов А и Г, а также правые «хвос#

ты» распределений для сегмен#

тов Б и В.

Результаты вычисления значе#

ний критериев для значений фак#

тора в сегментах даны в табли-

це 5 и таблице 6.

Как и выше, они указывают на

значимое отличие всех сравнива#

емых распределений. Можно

было бы признать нормальным

распределение значений фактора

для сегмента Б (расчётное значе#

ние критерия Колмогорова–

Смирнова равно 0,074, порого#

вое – 0,068), но для этого придёт#

ся ослабить требования к довери#

тельной вероятности.

АНАЛИЗ ЦЕНТРАЛЬНОЙ

ТЕНДЕНЦИИ РАСПРЕДЕЛЕНИЙ

Показатели центральной

тенденции как характеристики

позиции объекта

Более подходящими характери#

стиками расположения образов

Исходная характеристика 
Фактор 

отрицательное направление положительное направление 

Факторная 
нагрузка 

старый новый 1,51 

традиционный современный 1,23 

бледный яркий 1,17 

некрасивый красивый 1,15 

простой сложный 1,05 

1 

малоизвестный популярный 0,99 
 

Таблица 4
Фактор 1 эмоционального предпочтения препаратов для лечения проблем/

заболеваний кожи

0%

2%

4%

6%

8%

10%

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35

Фактор 1

А Б В Г

Рис. 2. Эмоциональное предпочтение препаратов для лечения проблем/
заболеваний кожи сегментами целевой группы

Таблица 5
Сходство/различие наблюдаемых распределений предпочтений сегментов

со стандартными

Таблица 6
Сходство/различие наблюдаемых распределений предпочтений сегментов

(критерий хи#квадрат)

Сегмент А Б В Г 

А –    

Б 62,9 –   

В 117,0 29,9 –  

Г 9,3 23,5 70,7 – 
 

Критерий Колмогорова-Смирнова 
Сегмент Критерий 

хи-квадрат нормальное 
распределение 

экспоненциальное 
распределение 

А 169,7 0,23 0,40 

Б 162,0 0,07 0,36 

В 321,0 0,11 0,38 

Г 57,9 0,09 0,41 
 

С. Закускин. Анализ центральной тенденции и расхождения потребительских оценок идеальных и реальных . . .
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являются показатели центральной

тенденции распределений, кото#

рые одновременно характеризуют

и позицию рыночного объекта

(товара, торговой марки, фирмы)

в смысле, определённом в ра#

боте [9].

Напомним наиболее употреби#

тельные показатели:

♦ для номинальной переменной –

мода,

♦ для порядковой переменной –

медиана,

♦ для интервальной (и более силь#

ного типа) переменной – сред#

нее арифметическое.

Недостатки двух первых хорошо

известны, и поэтому в практиче#

ских задачах исследователи обыч#

но переходят к интервальным ста#

тистикам, тем самым усиливая тип

изучаемых переменных [1].

В принципе, такой переход можно

сделать всегда, однако необходи#

мо помнить, что при этом проис#

ходит подмена параметра, т.е. ис#

следователь переходит к анализу

другой переменной, хотя и связан#

ной монотонной функцией с ис#

ходной.

Если вместо анализа сходства/

отличия распределений, рассмот#

ренных в предыдущем разделе,

перейти к анализу центральной

тенденции, то вопрос оценки со#

отношения позиций рыночных

объектов сводится к вопросу

оценки сходства/различия пока#

зателей центральной тенденции

в исходных шкалах или имидже#

образующих факторах.

Стандартный способ оценки

сходства/различия средних зна#

чений – проверка по t#критерию

Стьюдента. К сожалению, он,

строго говоря, применим только

для нормальных распределений

и (для сравнения двух и более вы#

борок) требует одинаковых дис#

персий. Конечно, на практике он

применяется и в других случаях

(в частности, для распределений,

вид которых вообще неизвестен),

однако не следует забывать, что

он тем самым переходит в разряд

эвристических и следует учиты#

вать ряд оговорок [1]. В качестве

примера использования t#крите#

рия в маркетинговых исследова#

ниях укажем работу [12], где изу#

чалось распределение визуально#

го внимания покупателей в про#

дуктовых магазинах.

Анализ центральной тенденции

в исходных шкалах

Пример 3. Центральная тен-

денция оценок крупного постав-

щика стройматериалов (в ис-

ходных шкалах)

В рамках кампании по сглажива#

нию сезонных колебаний продаж

стройматериалов, проводимой

крупным поставщиком, базирую#

щимся в Калужской области, были

замерены эмоциональные пред#

почтения целевой группы и вос#

приятие действующих поставщи#

ков. Замер проводился по 14#ти

семибалльным биполярным шка#

лам. Результаты замера для иде#

ального и реального поставщика

по шкале «яркий – бледный»,

а также показатели центральной

тенденции даны на рисунке 3.

Показаны распределения эмо#

циональных оценок идеального

и реального поставщиков строй#

материалов, поставленных пред#

ставителями целевой группы по

шкале «яркий – бледный». По

оси ординат отложена доля

в процентах относительно всей

выборки.

Приведены также показатели

(порядковой) центральной тен#

денции распределений (обозна#

чены «идеал медиана» для иде#

ального, «реал медиана» для

реального поставщиков). Для них

значения по оси ординат никако#

го смысла не несут.

В данном случае формально

вычисленное значение – критерия

Стьюдента, указывает, что пред#

положение о равенстве показа#

телей центральной тенденции не

противоречит данным. Однако

распределения не похожи на

нормальные и друг на друга, что

подтверждается критерием хи#

квадрат.

Далее, если сделать какое#либо

предположение об интервалах

между значениями измерительной

шкалы [1], то можно будет исполь#

зовать интервальные статистики.

Для начала положим, что интер#

валы равны, тогда показателем

центральной тенденции будут

средние арифметические резуль#

татов замера по измерительной

шкале. Соотношение их с поряд#

ковым показателем приведено на

рисунке 4.
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Рис. 3. Распределение оценок крупных поставщиков стройматериалов
и показатели (порядковой) центральной тенденции
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Показаны распределения эмо#

циональных оценок идеального

и реального поставщиков стройма#

териалов, поставленных предста#

вителями целевой группы по шка#

ле «яркий–бледный». По оси ор#

динат отложена доля в процентах

относительно всей выборки.

Приведены также показатели

центральной тенденции распре#

делений – порядковой (обозна#

чено «идеал медиана» для иде#

ального, «реал медиана» для ре#

ального поставщиков) и интер#

вальной (обозначено «идеал

среднее» для идеального, «реал

среднее» для реального постав#

щиков). Для показателей цент#

ральной тенденции значения по

оси ординат никакого смысла не

несут.

На рисунке видно, что видимое

различие распределений оценок

идеального и реального постав#

щиков проявилось в интервальных

показателях более чётко, нежели

в порядковых. И остаётся лишь

вопрос – насколько предположе#

ние о равенстве интервалов меж#

ду значениями шкалы соответ#

ствует действительности. Коснём#

ся его в следующем пункте, по#

строив интервалы, оптимальные

в определённом смысле.

Анализ центральной тенденции

в преобразованных шкалах

Пример 4. Центральная тен-

денция оценок крупного постав-

щика стройматериалов (в пре-

образованных шкалах)

Продолжая исследование При#

мера 3, преобразуем измеритель#

ную шкалу «яркий – бледный»

так, чтобы интервалы между её

значениями были оптимальными.

Критерием оптимизации будет

наилучшее соответствие замеров

по всем 14#ти измерительным

шкалам (понимаемое в смысле

наиболее точного воспроизведе#

ния матрицы корреляций между

результатами замеров).

Преобразование (оцифровка

шкал) было реализовано, как

предварительный этап категори#

ального анализа главных компо#

нент (процедура CatPCA пакета

программ SPSS). Оцифрованные

значения шкалы даны в табли-

це 7.

Обратим внимание на особенно#

сти получившейся оцифровки:

оцифрованные значения для ис#

ходных значений +1 и +2 очень

близки, а для значений от #3 до 0

вообще совпадают. С содержа#

тельной точки зрения это означа#

ет, что градации яркости в данной

задаче практически не различа#

лись респондентами – они пола#

гали, что если поставщик «яркий»,

то нет смысла выделять ещё и «бо#

лее ярких» или «менее ярких» по#

ставщиков. (Точнее: воспринима#

емая респондентами разница

между очень яркими, яркими

в средней степени и умеренно яр#

кими поставщиками ничтожно

мала по сравнению с восприни#

маемой разницей между яркими

и бледными поставщиками). Кро#

ме того, нейтральная оценка 0 так#

же трактовалась респондентами

как оценка «яркого» поставщика.

Далее, заметно отличаются от

остальных оценки «очень бледно#

го» поставщика, на их фоне оцен#

ки поставщика, бледного в сред#

ней и слабой степени, выглядят

умеренными. Это свидетельствует

о том, что поставщику надо «очень

постараться», чтобы представите#

ли целевой группы признали его

«бледным» (но тогда уже блед#

ным в крайней степени).

Из таблицы 7 видно, что пред#

положение о равенстве интерва#

лов между значениями шкалы, на

которое опирались рассуждения

предыдущего пункта, в рассматри#

ваемой задаче далеко от действи#

тельности.

Рис. 4. Распределение оценок крупных поставщиков стройматериалов
и показатели (интервальной) центральной тенденции
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Таблица 7
Преобразование шкалы эмоционального отношения к крупным поставщикам

стройматериалов

Исходное значение Преобразованное значение 

-3 -0,816 

-2 -0,816 

-1 -0,816 

0 -0,816 

1 0,417 

2 0,465 

3 1,780 
 

идеал медиана реал медиана
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

реал среднееидеал среднее
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Распределение оценок постав#

щиков респондентами по пре#

образованной шкале и статистики

центральной тенденции приведе#

ны на рисунке 5. Помимо средне#

го арифметического преобразо#

ванных значений (вычисление ко#

торого стало законным, так как

шкала после оцифровки приобре#

ла интервальные свойства) даны

для сравнения непреобразован#

ные статистики из рисунка 4.

Приведены распределения

оцифрованных оценок идеально#

го и реального крупных поставщи#

ков стройматериалов, поставлен#

ных представителями целевой

группы по шкале «яркий – блед#

ный». Около каждой точки указа#

но, из каких значений исходной

шкалы получено значение её абс#

циссы на преобразованной шкале.

По оси ординат отложена доля

в процентах относительно всей

выборки.

Приведены также показатели

центральной тенденции распреде#

лений (обозначено «идеал исх»

для идеального поставщика в ис#

ходной шкале, «реал исх» для ре#

ального поставщика в исходной

шкале, «идеал преобр» и «реал

преобр» – то же, в преобразован#

ной шкале). Для них значения по

оси ординат никакого смысла не

несут.

В части распределений преоб#

разованных оценок на рисунке

видны:

♦ отмеченная выше большая раз#

ница (большое расстояние меж#

ду точками по оси абсцисс)

в восприятии между яркими

(значения #3, #2, #1 и 0 на исход#

ной шкале), умеренно бледны#

ми (исходные значения 1 и 2)

и очень бледными (исходное

значение 3) поставщиками; на её

фоне разница между бледными

в слабой (исходное значение 1)

и средней (исходное значение 2)

степени выглядит незначитель#

ной, а между яркими в разной

степени вообще отсутствует;

♦ предпочтения целевой группы

лежат преимущественно в обла#

сти ярких поставщиков (здесь

это хорошо заметно, в отличие

от рисунка 3, где распределение

имеет хорошо выраженный W#

образный характер); тем не ме#

нее, около 30% респондентов

хотят видеть бледного поставщи#

ка (вероятно, эти респонденты

ожидают наличия у таких постав#

щиков других преимуществ);

♦ в оценках реального поставщи#

ка мнения разделились, но всё

же он воспринимается, скорее

как бледный.

В части показателей централь#

ной тенденции на рисунке видно,

что разница между идеальным

и реальным поставщиком умень#

шилась. Формальная проверка по

t#критерию подтверждает, что

с вероятностью 95% средние зна#

чения совпадают.

Из сравнения рисунков 4 и 5

может показаться, что медианы

были более адекватными характе#

ристиками центральной тенден#

ции, чем средние значения в ис#

ходных шкалах. Однако следует

учесть, что значения медиан на

преобразованной шкале также

были преобразованы и, как след#

ствие, на рисунке 5 они смести#

лись бы в крайнее левое (значение

0 исходной шкалы, для идеала)

и центральное (значение 1 исход#

ной шкалы, для реального постав#

щика) положение.

Одновременно с этим можно

отметить, что оперирование

«средними предпочтениями» при

таком широком разбросе пред#

почтений имеет мало смысла; бо#

лее практически полезный подход

заключается в том, чтобы рас#

сматривать два сегмента целевой

группы – предпочитающих ярких

либо бледных поставщиков. Тогда

позиция реального поставщика

выглядит не такой слабой, и ему

необходимо сосредоточиться на

изучении других предпочтений

сегмента целевой группы, готово#

го работать с «бледным» постав#

щиком.

Анализ центральной тенденции

в факторном пространстве

Пример 5. Центральная тен-

денция предпочтений препара-

тов для лечения проблем/ забо-

леваний кожи (в факторном

пространстве)

Продолжая исследование

Примера 2, нанесём на график

распределения значений фактора

Рис. 5. Распределение преобразованных оценок крупных поставщиков
стройматериалов и показатели центральной тенденции
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показатели центральной тенден#

ции (рис. 6).

Показано распределение рас#

чётных значений фактора 1 эмо#

циональных предпочтений препа#

ратов для лечения проблем/забо#

леваний кожи (отдельно четырьмя

сегментами целевой группы, обо#

значенными буквами А–Г). По оси

ординат отложена доля респон#

дентов в каждом сегменте с ука#

занными значениями фактора.

Фактор категоризован, кривые

распределений сглажены.

Приведены также показатели

центральной тенденции распреде#

лений (обозначено буквой для

каждого сегмента). Для них зна#

чения по оси ординат никакого

смысла не несут.

T2#критерий Тамхейна (t#крите#

рий для случая, когда не предпо#

лагается равенство дисперсий)

показывает, что признать равны#

ми можно только средние значе#

ния для сегментов А и Г, осталь#

ные пары сегментов отличаются.

Таким образом, для целей продви#

жения препаратов, основанного

на факторе 1 эмоциональных

предпочтений, можно сегменты А

и Г объединить и строить единую

политику продвижения в расчёте

на них.

Более полную информацию

о конфигурации образов для

принятия маркетинговых реше#

ний можно получить, исследуя

сформированность [13] и диф#

ференциацию [14] образов, од#

нако это выходит за рамки насто#

ящей статьи.

Анализ расхождения оценок

идеальных и реальных

объектов

В случаях, когда в распоряже#

нии исследователя есть оценки

как идеальных, так и реальных

объектов, можно исследовать их

расхождение. Оно вычисляется

для каждого респондента и, тем

самым, даёт возможность выявить

группы респондентов с разными

вариантами отклонения оценок

реальных объектов от идеала.

Анализ расхождения оценок

в исходных шкалах

Пример 6. Расхождение оце-

нок идеального и реального по-

ставщиков стройматериалов

(в исходных шкалах)

Продолжая исследование,

представленное в примере 3, вы#

числим разность оценок идеаль#

ного и реального поставщиков

стройматериалов. Распределение

разности по шкале «яркий – блед#

ный» дано на рисунке 7.

Показано распределение раз#

ности эмоциональных оценок

идеального и реального постав#

щиков стройматериалов, выстав#

ленных представителями целевой

группы по шкале «яркий–блед#

ный». По оси ординат отложена

доля в процентах относительно

всей выборки.

На рисунке видно:

♦ большинство (почти 62%) рес#

пондентов удовлетворено теку#

щим положением дел по этой

характеристике (отрезок О
2
, от#

вечающий нулевой (плюс#минус

единица) разности оценок иде#

ального и реального поставщи#

ков);

♦ существует некоторое количе#

ство респондентов, считающих
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Рис. 6. Эмоциональные предпочтения препаратов для лечения проблем/
заболеваний кожи сегментами целевой группы и показатели центральной

тенденции
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Рис. 7. Расхождение оценок идеала и реального поставщика
стройматериалов по шкале «яркий – бледный»
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реального поставщика слишком

бледным (отрезок О
1
);

♦ доля респондентов, оцениваю�

щих реального поставщика, как

слишком яркого (отрезок О
3
),

близка к погрешности замера.

Таким образом, из анализа раз�

ности оценок идеального и реаль�

ного объектов исследователь мо�

жет получить важную информа�

цию, дополняющую анализ цент�

ральной тенденции оценок.

В частности, из рисунка 7 следует

вывод, что корректировать образ

поставщика по шкале «яркий –

бледный» не следует – любое

смещение образа по этой шкале

чревато потерей значительного

числа приверженцев.

Иная картина наблюдается по

шкале «аккуратный – небреж�

ный» (рис. 8).

Показано распределение разно�

сти эмоциональных оценок иде�

ального и реального поставщиков

стройматериалов, выставленных

представителями целевой группы

по шкале «аккуратный – небреж�

ный». По оси ординат отложена

доля в процентах относительно

всей выборки.

На рисунке видно, что выдели�

лись две группы респондентов,

в восприятии которых реальный

поставщик выглядит недостаточно

аккуратным в слабой (пик Б) либо

средней (пик А) степени. В отли�

чие от ситуации, отображенной на

рисунке 7, группа респондентов,

считающих поставщика слишком

аккуратным, имеет такой размер,

что с точки зрения статистики ею

нельзя пренебречь; однако, с со�

держательной точки зрения вряд

ли имеет смысл ориентироваться

на них, так как попытка привлечь

их приведёт к потере большего

числа покупателей.

Из сказанного следует, что не�

обходима корректировка образа

реального поставщика в сторону

более аккуратного. Глубину кор�

ректировки можно выбрать не�

большую (на две единицы измери�

тельной шкалы) либо среднюю (на

четыре единицы); первый вариант

даст больший прирост покупате�

лей и, очевидно, потребует мень�

ших затрат.

Анализ расхождения оценок

в факторном пространстве

Пример 7. Расхождение оце�

нок идеального и реального сало�

нов по продаже мебели и пред�

метов интерьера (в фактор�

ном пространстве)

В ходе исследования рынка

и целевой группы в целях разра�

ботки стратегии продвижения са�

лона по продаже мебели и пред�

метов интерьера были замерены

эмоциональные предпочтения

и восприятие реальных салонов

(по 13�ти семибалльным биполяр�

ным шкалам). На основе резуль�

татов замера было с помощью не�

линейного канонического корре�

ляционного анализа (процедура

Overals пакета программ SPSS)

построено пространство эмоцио�

нального отношения к салонам

таким образом, чтобы выявить

различия между идеалом, сало�

ном заказчика и салонами конку�

рентов. Определение фактора 1

этого пространства дано в табли�

це 8. Приведены только значимые

характеристики. Факторные на�

грузки стандартизованы так, что

их среднее значение равно нулю,

а дисперсия – единице.

Анализ распределений факто�

ра и центральной тенденции для

идеала, салонов заказчика и кон�

курентов содержательных ре�

зультатов не дал, так как все рас�

пределения были близки к нор�

мальному и идеал был смещён

к положительным значениям

фактора (т.е. можно было сде�

лать только очевидный вывод –

надо улучшать образ салонов по

этому фактору). Поэтому было

принято решение перейти к ана�

лизу разности значений фактора

между идеалом и салоном заказ�

чика (Рис. 9).

Рис. 8. Расхождение оценок идеала и реального поставщика
стройматериалов по шкале «аккуратный – небрежный»
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Таблица 8
 Фактор 1 эмоционального отношения к салонам по продаже мебели

и предметов интерьера

Исходная характеристика 
Фактор 

отрицательное направление положительное направление 

Факторная 
нагрузка 

неизвестный популярный 1,84 

дорогой дешевый 1,73 

неудобный удобный 1,50 
1 

стилистически единый разнообразный 1,30 
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Показано распределение разно�

сти расчётных значений фактора 1

эмоционального отношения меж�

ду идеальным и реальным салона�

ми по продаже мебели и предме�

тов интерьера. По оси ординат

отложена доля респондентов

в выборке с указанными значени�

ями разности. Разность категори�

зован, кривая распределения

сглажена.

На рисунке видно, что респон�

денты разделились на две группы.

Наряду с восприятием реального

салона, как близкого к идеалу

(или даже избыточно популярно�

го/дешёвого/ удобного/разно�

образного, значения разности на

отрезке О
1
), основная часть рес�

пондентов считает салон не соот�

ветствующим идеалу (значения

разности на отрезке О
2
) по компо�

нентам, составляющим фактор.

Оценка объёма групп респон�

дентов, придерживающихся того

или иного мнения, производится в

общем случае интегрированием

плотности распределения в преде�

лах выделенных отрезков. Одна�

ко, с учётом конечности множе�

ства расчётных значений фактора

(которая следует из конечности

выборки исследования) можно

просто суммировать доли респон�

дентов (от всей выборки) со зна�

чениями разности из каждого от�

резка на рисунке 9 (Табл. 9).

Из рисунка 9 и таблицы 9 выте�

кают два варианта создания стра�

тегии: существенно улучшать об�

раз салона по фактору 1 (путём

улучшения его по всем компонен�

там фактора) либо ничего не ме�

нять в расчёте на то, что сегмент

целевой группы, воспринимающий

салон заказчика, как близкий к

идеалу, окажется достаточно

большим. Оценить привлекатель�

ность этого сегмента можно с ис�

пользованием подхода [15].

Отметим, что всё описанное

выше применимо не только для

исследования позиций относитель�

но идеала и/ или конкурентов

либо различий в восприятии объек�

тов сегментами целевой группы, но

также и для контроля позиций

и образов в динамике (с течением

времени под воздействием рыноч�

ных процессов и активности игро�

ков рынка); например, как это сде�

лано для образа сжиженного газа

в качестве автомобильного топли�

ва по сравнению с идеалом [16]

и конкурентами [17].

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Повышенное внимание, которое

уделяется корректности матема�

тико�статистической обработки

данных маркетинговых исследо�

ваний, даёт уверенность в том, что

полученные в ходе обработки вы�

воды будут адекватно отражать

исследуемую ситуацию, характе�

ристики рыночных объектов и ры�

ночные тенденции. Это позволит

выработать действенные реко�

мендации по продвижению това�

ров, торговых марок и фирм, со�

зданию положительного образа,

занятию наиболее выгодной ры�

ночной позиции.

Представленные примеры и их

обсуждение дают информацию

для решения обширного класса

практических задач, требующих

оценки достигнутых позиций това�

ров/торговых марок/фирм. Пос�

леднее может рассматриваться как

в абсолютном выражении, так и по

отношению к представлениям це�

левой группы об идеале и/или

о конкурентах. Задачи могут ре�

шаться либо в исходных шкалах

(по которым производился за�

мер), либо в пространстве имид�

жеобразующих факторов, в наи�

большей степени отражающих

структуру замеренных данных

и различия исследуемого объекта

с идеалом и/или конкурентами.

Описанный подход в целом из�

бавляет от многих проблем, кото�

рые могут быть вызваны некор�

ректной обработкой, и существен�

но повышает эффективность мар�

кетинговых мероприятий.
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Рис. 9. Расхождение значений фактора 1 эмоционального отношения
к салонам по продаже мебели и предметов интерьера

Диапазон значений разности Объём группы, % 

О1 12,4 

О2 67,5 
 

Таблица 9.
Объём групп респондентов с разными значениями разности фактора 1

для идеального и реального салонов по продаже
мебели и предметов интерьера

С. Закускин. Анализ центральной тенденции и расхождения потребительских оценок идеальных и реальных . . .
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Analysis of Central Tendency and Consumer Estimates Disparity of Ideal and Real Market Objects

Zakuskin Sergey Viktorovich,
Ph.D. in Technical Sciences, Deputy General Director, Compass Research Agency LLC; 60 Oktyabrskaya Str., bldg. 2 , Moscow,
Russia, 127521 (compass_research@mail.ru)

Correctness of using the measured data and indicators calculated based on measurements is the most important condition of the
practical usefulness in market research. Insufficient attention to these matters may lead to false conclusions. Recommendations
made on their basis will not only have no real effect but can result in considerable waste of resources, cost overruns, worsening
the image of the product/brand/firm promoted, loss of time (so much so that the «window of opportunity» could be missed).
The general principles of using statistics, widely described in the literature, are discussed in this article in relation to practical
examples of real market research. We consider the construction and study of distributions of consumer ratings of products /
brands / firms in the following aspects: rational and emotional preferences of the target group and the perception of real market
objects, the positions and images of objects in the original or transformed (quantified) scales or in the space of image�forming
factors. The approach to the analysis of the discrepancy between the consumer estimates of ideal and real objects is described
separately.
The seemingly obviousness of the presented data processing methods should not create the illusion of simplicity of the task –
confidence that the processing results will correspond to the studied market situation, appears only when they are applied correctly.
Only in this case, based on the findings of the study it is possible to develop effective recommendations to promote the product /
brand / company.

Keywords: marketing research data processing; measurement scales; marketing data transformation; quantification of
measurement scales; central tendency; factor analysis; discriminant analysis.
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Целью данной статьи является уточнения направлений ролевого участия вузов, за счет маркетинговой активности,
в происходящих изменениях в реализации шагов по достижению целевых показателей подготовки кадров IT сферы
и расширения цифровой грамотности населения для обеспечения цифровой трансформации экономики России. На основе
анализа стратегических программных документов, результатов эмпирических исследований и понимания процессов,
реализуемых в высшей школе, расширен спектр задач, стоящих перед университетами в данном направлении.
Использованы методы сравнения и обобщение полученной информации, группировки данных, сопоставления результатов
маркетинговых исследований, а также анализа и синтеза для формулирования непротиворечивых выводов. Обоснован
подход, согласно которому, университетам, в рамках отношенческой маркетинговой парадигмы, помимо сотрудничества
с индустриальными партнерами в рамках образовательного и научно�исследовательского трека с вовлечением уже
обучающихся студентов, постоянным повышением квалификации сотрудников в части цифровых компетенций,
модификации образовательных программ и наращивания ДПО по цифровых технологиях, необходимо усилить
популяризационную составляющую (посредством маркетинговых коммуникаций) для учебы на IT направлениях и развития
цифровой грамотности. Это предполагает совместную с индустриальными партнерами коммуникационную работу по
вовлеченности в цифровую грамотность школьников и дошкольников, что будет способствовать росту количества
абитуриентов на IT направления и развитию цифровой культуры в социуме.

Ключевые слова: маркетинг; коммуникации; университет; цифровая грамотность; цифровые компетенции; развитие;
популяризация; цифровая трансформация.

ВВЕДЕНИЕ

Несмотря на длительный пери�

од теоретической проработки

маркетинга отношений, не суще�

ствует его единой, общепринятой

трактовки, однако его сущностное

наполнение связано с новыми воз�

можностями в достижении постав�

ленных целей за счет интеграции

предпринимаемых усилий в дол�

госрочном взаимодействии с по�

требителями и партнерами [1].

Данное обстоятельство вызывает

интерес к пониманию маркетинго�

вых аспектов деятельности универ�

ситетов в условиях их функцио�

нирования в отношенческой пара�

дигме при решении задачи цифро�

вой грамотности населения, в це�

лом, и подготовки специалистов

для IT�сферы.

Сами вопросы цифровой транс�

формации для экономики России

остаются крайне актуальными.

Тренд на цифровую трансформа�

цию был задан Президентом Рос�

сийской Федерации в 2020 году*,

что опосредовало разработку

и последовательную реализацию

программ и отраслей цифровой

трансформации для приоритет�

ных отраслей национальной соци�

ально�экономической системы.

В данном стратегическом для раз�

вития России документе поставле�

на амбициозная цель по достиже�

нию «цифровой зрелости», а имен�

но: 95% социально значимых услуг,

массово оказываемых населению,

должны реализовываться в цифро�

вом формате, а 97% домохо�

зяйств должны быть обеспечены

широкополосным доступом к Ин�

тернету, равно как необходимо

увеличить инвестиции в россий�

ские разработки цифровых техно�

логий в 4 раза к 2030 году в срав�

нении с 2019 годом**.

В настоящее время запрос

на осуществление цифровой

трансформации, а также переход

* О национальных целях развития Российской Федерации на период до 2030 года : Указ Президента Российской Федерации от 21
июля 2020 г. №474.

** Там же.
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на отечественное программное

обеспечение и наращивание соб�

ственных разработок, в том чис�

ле, в сфере цифровых технологий

в еще большей степени актуализи�

рован ввиду действий в отношении

РФ со стороны недружественных

стран и необходимости достиже�

ния нашей страной технологиче�

ского суверенитета3*.

Подобная ситуация обнажила

спектр проблем, связанных как

с разработкой отечественных

программных продуктов, так

и с обеспечением предприятий

и организаций необходимыми

кадрами. Причем, недостаточное

количество подготавливаемых

кадров было характерным для

РФ и до оттока IT�специалистов

за рубеж в 2022 году. Дефицит

подобных специалистов для нужд

российской экономики отмечал�

ся и до 2020 года [2], равно как

и недостаточность предпринима�

емых на тот момент усилий для их

подготовки в соответствии с ре�

ально существующими потребно�

стями [3].

Поясним, что эксперты из Выс�

шей школы идентифицируют циф�

ровую трансформацию в виде

протекающих на базе накопленно�

го пласта количественных измене�

ний качественных изменений

в бизнес�процессах, а также в биз�

нес�моделях за счет массирован�

ного применения цифровых тех�

нологий, что дает экономические

и социальные эффекты [4]. Есте�

ственным образом, реализация

таких изменений в бизнес�процес�

сах и бизнес�моделях возможна

только при соответствующем кад�

ровом обеспечении. Кадровое

обеспечение традиционно являет�

ся прерогативой вузов, которые,

в свою очередь, вовлечены в ры�

ночные преобразования и марке�

тинговую активность. Предложе�

ние по подготовке профессиона�

лов в определенном направлении

должно коррелировать с запро�

сом на данные специальности,

что предполагает тесное взаимо�

действие вузов с рынком труда,

проведение соответствующих ис�

следований и наличие собствен�

ного персонала, гибко перестра�

ивающегося под обновленные

запросы во взаимодействии

с партнерами и потребителями.

Однако, на практике так бывает

не всегда.

По мнению работодателей, ка�

чество подготовки выпускников

образовательных учреждений не

соответствует запросам рынка,

т.е. результаты происходящих

трансформаций недооцениваются

образовательными организация�

ми [5]. Поясним, что проблемати�

ка кадрового обеспечения, как

в части подготовки IT�специали�

стов, так и для решения задачи

цифровой трансформации при�

оритетных отраслей, достижения

цифровой зрелости общества,

глубокого проникновения цифро�

вой культуры в его жизнь, необ�

ходимая для положительных пре�

образований, напрямую сопряже�

на с деятельностью высшей шко�

лы, реализующей целевую уста�

новку подготовки специалистов

для нужд национальной экономи�

ки. Однако, согласно исследова�

нию, выявляющему цифровые на�

выки населения в России и ряде

европейских стран, в целом, циф�

ровая грамотность у населения

в России (особенно у взрослого)

еще в 2018 году оставалась недо�

статочной (рис. 1) [4].

Также, на период 2019 года

в России порядка 77% домашних

хозяйств имели доступ к сети Ин�

тернет, тогда как в Германии, на�

пример, охват домохозяйств этой

инфраструктурной возможностью

составлял 94%, а в Японии и Ко�

рее – 99% [6].

По видимому, объективная

оценка данной ситуации способ�

ствовала постановке задачи уси�

ления охвата и углубления цифро�

вой грамотности населения, а так�

же подготовки кадров для рабо�

ты в условиях цифровой экономи�

ки, в том числе, в части подготов�

ки IT�специалистов, что указано

в упоминаемых выше стратегиче�

ских документах.

3* Путин призвал укреплять технологический суверенитет [Электронный ресурс] Режим доступа: https://ria.ru/20221215/suverenitet�
1838931905.html?ysclid=ldndbs9tyh547425392 (дата обращения: 02.02.2023).

Рис. 1. Оценка цифровых навыков населения в России и ряде европейских
стран в 2018 г., % от общей численности населения

в возрасте старше 15 лет [4]

21%

46%

33%

59%

47%

21%

40%

40%

49%

51%

31%

64%

60%

58%

53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Россия

Германия

Франция

Великобритания

Швеция

передача файлов между компьютерами и периферийными устройствами

работа с электронными таблицами

Использование программ для редактирования фото‐, видео‐ и аудиофайлов



Практический маркетинг №3 (309).2023

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
22

Данное обстоятельство актуали�

зирует необходимость исследова�

ния происходящих в настоящее

время изменений в части шагов по

достижению запланированной

результативности реализуемых

программ, а также ролевого учас�

тия вузов в обеспечении возмож�

ности цифровой трансформации

экономики России в рамках сто�

ящей перед ней масштабной зада�

чи достижения технологического

суверенитета с учетом понимания

готовности самих вузов к таким из�

менениям в работе своего персо�

нала и подготовке специалистов.

Тем более, в рамках отношенче�

ской маркетинговой парадигмы,

помимо взаимоотношений с парт�

нерами и потребителями на долго�

срочной основе, акцент, для роста

эффективности деятельности дол�

жен быть сделан на удовлетворен�

ности сотрудников и их готовно�

сти взаимодействовать с потреби�

телями по спектру оказываемых

услуг [7]. Эти обстоятельства так�

же предполагают аналитическое

рассмотрение исследований

о вовлеченности в указанные про�

цессы и готовности к работе в сре�

де сотрудников университетов.

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ

В исследовании мы опираемся

на представленные в открытой пе�

чати аргументированные мнения

представителей академического

сообщества, экспертные оценки,

результаты проведенных специа�

лизированными агентствами эмпи�

рических исследований, на целе�

вые установки, обозначенные

в программных стратегических до�

кументах, определяющих направ�

ления цифровой трансформации

и подготовки кадров для цифро�

вой экономики, а также на офици�

альные данные Росстата по про�

филю исследуемой проблемы.

Нами использованы такие мето�

ды: как сравнение и обобщение

полученной информации, группи�

ровка данных, их обобщение,

а также анализ и синтез для фор�

мулирования непротиворечивых

выводов.

РЕЗУЛЬТАТЫ

Результаты ряда эмпирических

исследований, характеризущие

отношение бизнеса в России к ба�

рьерам в осуществлении цифро�

вой трансформации, демонстри�

руют, что практически все без ис�

ключения эксперты аналитиче�

ских компаний идентифицируют

недостаточность кадров, облада�

ющих цифровыми компетенция�

ми. Так, опросы, проведенные спе�

циалистами DT Global Business

Consulting GmbH среди предста�

вителей российских фирм в 2018

году, показали, что барьером

в эффективной работе выступает

«… нехватка кадровых ресурсов

и недостаток знаний»4*.

Согласно данным аналитическо�

го отчета компании KMDA недо�

статочность цифровых компетен�

ций у сотрудников различных ком�

паний в России препятствует пол�

ноценной цифровой трансформа�

ции их бизнеса (рис. 2).

На основании приведенных дан�

ных можно выделить четыре при�

чины, напрямую сопряженные

с отсутствием должной подготов�

ки специалистов в компаниях в ча�

сти обладания ими цифровых ком�

петенций. Поясним, что нехватка

знаний напрямую ассоциируется

с необходимостью получения

цифровых компетенций. Такой

критерий, как «внутреннее сопро�

тивление и страх» со стороны пер�

сонала также свидетельствует

о недостатке знаний и практиче�

ских умений, поскольку индивиды

склонны опасаться того, что им не�

достаточно знакомо. Отсутствие

в организации стратегии цифро�

вой трансформации тоже выявля�

ет недостаток подготовки по дан�

ному направлению, как у руко�

водства, так и у сотрудников, так

как без соответствующих знаний

нет возможности выстроить стра�

тегию и реализовывать ее в рам�

ках четко выверенных тактиче�

ских шагов. Критерий нехватки

Рис. 2. Распределений ответов представителей компаний в России,
относительно барьеров к полноценной цифровой трансформации

их бизнеса*
* Аналитический отчет компании KMDA. Цифровая трансформация в России – 2020.

Обзор и рецепты успеха. Аналитический отчет на базе опроса представителей россий�
ских компаний [Электронный ресурс] Режим доступа: https://komanda�a.pro/projects/
dtr_2020? (дата обращения: 12.12.2022).

4* DT Global Business Consulting GmbH, март 2019 [Электронный ресурс]. URL: https://www.citrix.com/content/dam/citrix/enus/documents/
white�paper/digital�transformation�in�russiakeeping�competitive�ru.pdf (дата обращения: 30.10.2021).
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квалифицированных кадров гово�

рит о недостаточности подготов�

ленности сотрудников и необхо�

димости исправления данной си�

туации.

Отметим также, что аналитичес�

кий центр НАФИ в качестве потен�

циальной точки роста для бизне�

са в России рассматривает повы�

шение цифровой грамотности со�

трудников компаний, что, по сути,

свидетельствует о ее текущей не�

достаточности5*.

Указанные проблемы были

очерчены в части возможных

к проявлению потенциальных рис�

ков в Стратегии развития отрасли

информационных технологий

в Российской Федерации на

2014–2020 гг. и на перспективу до

2025 года (рис. 3).

Указанные проявления барьер�

ности условно можно разделить

на три блока:

♦ институционально�обеспечи�

тельный, а именно, требующий

прямых усилий со стороны госу�

дарства в части координацион�

ных действий, институциональ�

ных усилий и активизации, на�

пример, ГЧП;

♦ спрос�формирующий, предпо�

лагающий гибкие инструменты,

связанные с ростом популярно�

сти развиваемой сферы, разви�

тие спроса посредством увели�

чения объемов внутреннего

рынка;

♦ образовательно�исследова�

тельский, направленный на ни�

велирование проблем с количе�

ством и качеством подготовки

кадров, а также осуществлени�

ем исследований, в том числе

конкурентоспособных на миро�

вом уровне.

Отметим, что все блоки опира�

ются на участие университетов

в данном процессе, а третий блок

имеет к ним непосредственное от�

ношение. Однако первый и второй

блоки тоже сопряжены с распро�

странением цифровой культуры

в обществе (что предполагает раз�

вертывание маркетинговых ком�

муникаций с партнерами, населе�

нием, представителями власти),

включая управленческий модуль,

бизнес�среду, что не осуществимо

без должной подготовки соглас�

но запросам цифровых преобра�

зований.

Поясним также, что в текущей

ситуации спрос на специалистов

в сфере IT в достаточной степе�

ни проявил себя, и его недоста�

точный уровень перестал быть

фактором риска, однако он ги�

пертрофировал проявление рис�

ка нехватки кадров и/или недо�

статочной подготовки, что вновь,

усиливает необходимость учас�

тия вузов в данном процессе, что

также отмечает ряд исследовате�

лей [8].

Процессы цифровой трансфор�

мации могут быть реализованы не

только за счет подготовки опреде�

ленного количества специализи�

рованных кадров в сфере IT, но

и за счет сопутствующих этой под�

готовке расширения цифровой

грамотности и цифровой культу�

ры в обществе, что масштабирует

задачи для вузов в части удовлет�

ворения спроса в указанных на�

правлениях.

Рассмотрим, какие плановые

показатели ставятся в части под�

готовки специалистов по програм�

мам высшего образования в сфе�

ре IT согласно федеральному про�

екту «Кадры для цифровой эконо�

мики» (рис. 4).

Рис. 3. Потенциальные риски (факторы), создающие барьерность в развитии
сферы информационных технологий в России*

* Об утверждении Стратегии развития отрасли информационных технологий в Россий�
ской Федерации на 2014�2020 гг. и на перспективу до 2025 г.: Распоряжение Прави�
тельства Российской Федерации от 1 нояб. 2013 г. №2036�р (ред. от 18 окт. 2018 г.).

5* Аналитический центр НАФИ [Электронный ресурс] Режим доступа: http: //nafi.ru/ (дата обращения: 12.12.2022).

Рис. 4. Планируемое количество человек, принимаемых на программы
высшего образования в IT#сфере*

* Паспорт федерального проекта «Кадры для цифровой экономики», протокол от 28 мая
2019 г. №9.
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Говоря о результативности при�

ема обучающихся, целесообразно

отметить, что результат проявля�

ется в количестве подготовленных

кадров. В данной связи приведем

данные по выпуску бакалавров,

специалистов и магистров в РФ

в 2018–2020 гг. по интересующим

нас группам специальностей, ох�

ватывающим IT�сферу (рис. 5).

Согласно приведенным данным,

достигнутые в 2021 году показа�

тели не свидетельствуют о дости�

жении планируемых результатов.

Исследователи склонны отно�

сить эту проблему к желанию аби�

туриентов поступать, а уже студен�

тов, соответственно, обучаться на

кажущихся им более легкими гума�

нитарных, экономических направ�

лениях [8]. Это, на наш взгляд, ста�

вит перед вузами, как участника�

ми реализации миссии прироста

подготовки кадров для данной

сферы, задачи создания условий

для популяризации указанного на�

правления, что предполагает тес�

ное взаимодействие с индустри�

альными партнерами в регионах,

испытывающими потребности

в кадрах с такой подготовкой. Это

актуализирует проведение соот�

ветствующих маркетинговых ис�

следований, выстраивание парт�

нерского взаимодействия, посто�

янных коммуникаций с целевой

аудиторией для вовлечения в обу�

чение по необходимому треку.

Считаем, что изменить ситуацию

может целевая подготовка, общий

рост популярности IT�сферы, ко�

торый должен проявляться в ра�

боте с абитуриентами, начиная

с раннего школьного и, возможно,

дошкольного возраста (это может

быть кружковое IT�движение, лет�

ние IT�школы или круглогодичные

школы при университетах для

школьников и дошкольников).

Далее, считаем целесообраз�

ным рассмотреть результаты до�

стижения индикатора цифровой

грамотности населения в РФ

(рис. 6).

Согласно приведенным данным,

можно констатировать, что дос�

тигнутые показатели отстают от

плановых (в 2021 г. на 5%). Делать

выводы относительно 2022–

2024 гг. в настоящее время, ввиду

отсутствия необходимых данных,

не представляется возможным.

Однако, уже существующие ана�

литические данные позволяют

идентифицировать наличие про�

блемы. Все это, на наш взгляд,

предполагает усиление взаимо�

действия с партнерами, работода�

телями, потенциальными обучаю�

щимися и мотивационную работу

с собственным персоналом в рам�

ках комплексных маркетинговых

усилий.

Так, представители академиче�

ского сообщества в данном на�

правлении для расширения пере�

дачи цифровых компетенций

и вовлечения обучающихся пред�

лагают усилить взаимодействие

реального сектора экономики

и вузов по следующему спектру

направлений [3]:

♦ усиление учета запроса со сто�

роны предприятий (участие

практиков в разработке образо�

вательных программ, предос�

тавление профильных мест для

прохождения практики в IT�сфе�

ре, осуществление совместных

Рис. 5. Динамика выпуска бакалавров, специалистов и магистров
в 2018–2021 гг., тыс. чел.*

* Российский статистический ежегодник. 2021: Стат.сб./Росстат. М., 2021  692 с.

Рис. 6. Сопоставление плановых целевых значений федерального проекта
«Кадры для цифровой экономики» с существующими замерами цифровой

грамотности и ключевых компетенций цифровой экономики
Аналитического центра НАФИ, %*

* Аналитический центр НАФИ [Электронный ресурс] Режим доступа: http: //nafi.ru/ (дата
обращения: 12.12.2022).
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прикладных научно�исследова�

тельских работ по искомому

профилю, обучение специали�

стов для IT�сектора на основе

целевого запроса);

♦ наполнение учебных планов для

бакалавров, специалистов и ма�

гистров IT�направлений дисцип�

линами по компьютерному мо�

делированию, программирова�

нию и интеллектуальным сис�

темам, активное вовлечение

в учебный процесс цифровых

ресурсов и инструментов педа�

гогического дизайна в онлайн

формате;

♦ наполнение учебных планов для

бакалавров, специалистов и ма�

гистров не IT�направлений дис�

циплинами, связанными с об�

лачными технологиями, интер�

нетом вещей, анализом боль�

ших данных, что также предпо�

лагает вовлечение всех необхо�

димых ресурсов в педагогиче�

ский процесс;

♦ развитие сегмента дополнитель�

ного образования в формате

центров обучения цифровым

технологиям и консультирова�

ния по использованию данных

технологий в профессиональ�

ной сфере.

Однако реализация такого под�

хода ставит задачи по активной

цифровой трансформации и обла�

данию достаточными цифровыми

компетенциями у работников уни�

верситетов. Можно отметить, что

в программы развития универси�

тетов до 2030 года в обязательном

порядке включен интегральный

показатель цифровой трансфор�

мации, в котором отражаются пла�

нируемые изменения в части нара�

щивания материальной базы и до�

ли соответствующих программ,

а также обучения сотрудников6*.

Вместе с тем, в данном вопросе

чрезвычайно значимым представ�

ляется выявление цифровой ком�

петентности и вовлеченности пре�

подавателей в повышение соб�

ственной информационно�комму�

никационной грамотности, по�

скольку именно они должны

в рамках вузовской подготовки

и дополнительного образования

готовить кадры для цифровой

экономики. Согласно существую�

щему в данном вопросе европей�

скому опыту, эксперты выделяют

шесть основных модулей, подле�

жащих валидации (рис. 7). Имен�

но по этим модулям целесообраз�

но проводить соответствующие

маркетинговые исследований

в форматах пилотных опросов,

анкетирования, экспертных оце�

нок и т.д.

По выполнению профессио�

нальных обязанностей можно от�

метить, что, согласно данным Ана�

литического центра НАФИ, в 2019

году полноценно в работе и про�

фессиональном общении с колле�

гами и обучающимися только

30% преподавателей использова�

ли цифровые технологии для про�

фессионального общения и само�

развития7*. Однако, события пан�

демии и переход университетов

в онлайн в 2020 году в корне из�

менили ситуацию, что привело

к присутствию более чем 80%

преподавателей в профессиональ�

ной онлайн среде8*.

Такое направление, как «циф�

ровые ресурсы», включает в себя

выбор ресурсов, умение их моди�

фицировать, обмениваться дан�

ными и создавать их в рамках це�

лей учебного процесса. Согласно

аналитическим данным, более

40% респондентов сравнивают

имеющиеся ресурсы и использу�

ют их в улучшении и/или созда�

нии собственных учебных мате�

риалов. Однако только чуть бо�

лее 20% преподавателей приме�

няют способы защиты информа�

ции, что может свидетельствовать

об их недостаточной подготовлен�

ности.

Под преподаванием и учебой

подразумевается непосредствен�

ное использование цифровых тех�

нологий в обучении. Здесь важ�

ным представляется вовлечение

в этот процесс обучающихся,

а преподаватель выступает в роли

наставника в их активном приме�

нении в учебном процессе и само�

стоятельной подготовке. Распре�

деление ответов респондентов

6* Методические рекомендации по разработке программ развития образовательных организаций высшего образования, подведом'
ственных Министерству науки и высшего образования Российской Федерации от 11 января 2023 г. б/н.

7* Аналитический центр НАФИ [Электронный ресурс] Режим доступа: http: //nafi.ru/ (дата обращения: 12.12.2022).
8* Преподаватели высказали свое мнение о вынужденном переходе. образовательного процесса в онлайн. Официальный сайт Мини'

стерства науки и высшего образования РФ. [Электронный ресурс]. URL: https://minobrnauki.gov.ru/ru/press'center/card/?id_4=2603
(дата обращения: 16.10.2020).

Рис. 7. Направления измерения IT)грамонтности преподавателей
университетов в РФ
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на данный вопрос приведено на

рисунке 8 [9].

Трактуя приведенные данные,

можно заключить, что в постпан�

демийный период долевое учас�

тие преподавателей в использова�

нии цифровых технологий в обу�

чении выросло. Однако, важно

понимать, что вовлечение студен�

тов в саморазвитие на основе при�

менения цифровых технологий

остается актуальной задачей. Это

предполагает усиление подготов�

ки в части цифровых компетенций

самих преподавателей и их вовле�

ченности во внедрение данных

навыков в процесс работы со сту�

дентами.

По блоку «оценка обучающих�

ся» порядка 48% преподавателей

на регулярной основе используют

цифровые средства для отслежи�

вания прироста знаний у студен�

тов, однако более половины педа�

гогов считают, что удаленный

формат проверки знаний может

приводить к различным нарушени�

ям процедуры и мошенничеству со

стороны студентов (задание вы�

полняют другие лица, обучающий�

ся использует материалы для спи�

сывания и т.д.). Данное обстоя�

тельство ставит перед вузами за�

дачу обеспечения формата воз�

можности проведения испытаний

с исключением подобного нега�

тивного опыта.

Направление «расширение

прав, возможностей и самостоя�

тельности обучающихся в учеб�

ном процессе» опирается на ак�

тивность преподавателей в по�

строении индивидуальных траек�

торий обучения студентов на базе

цифровых технологий. Это пред�

полагает также возможности

студентов по использованию

данных технологий. В частности,

согласно данным исследования

Минобрнауки РФ, в период панде�

мии для 36% обучающихся дис�

танционный формат предоставлял

сложность из�за отсутствия пол�

ноценных возможностей приме�

нения информационных техноло�

гий (инфраструктурный барьер)9*.

Отметим, что преподаватели ста�

ли активнее применять геймифи�

кацию в рамках индивидуальной

траектории обучающихся и вовле�

чения их в получение знаний.

Направление «развитие цифро�

вой грамотности обучающихся»

также характеризует широту циф�

ровой компетентности преподава�

теля, поскольку свидетельствует

о его «погружении» в данную

сферу (рис. 9) [9].

Как видим, более 50% препода�

вателей нацеливают обучающих�

ся на развитие цифровых компе�

тенций; 35% вовлекают в приме�

нение творческого подхода на

основе цифровизации; 51% дает

задания, опосредующие примене�

ние необходимого цифрового

контента; безопасности в цифро�

вой среде уделяют внимание 27%

обучающих и 39% готовят к вы�

явлению недостоверной инфор�

мации. Это положительные изме�

нения в обучении, но вместе с тем,

нам представляется, что в рамках

амбициозных задач, которые

должна реализовывать высшая

школа в рамках подготовки кад�

ров для цифровой экономики,

этого не достаточно.

Поясним, что в процессе обуче�

ния и самостоятельной работы по�

гружение в использование цифро�

вого контента и применение необ�

ходимых цифровых технологий

должно быть всеобъемлющим,

что подразумевает обязательное

присутствие этого компонента во

всех видах самостоятельной ра�

боты обучающегося и формате

контроля получаемых знаний

и практических навыков в синх�

ронном и асинхронном вариантах.

Именно такое расширенное по�

гружение, как преподавателей,

так и обучающихся в цифровую

среду, позволит сформировать

Рис. 8. Распределение ответов респондентов относительно использования
цифровых технологий в обучении [9]

9* Преподаватели высказали свое мнение о вынужденном переходе. образовательного процесса в онлайн. Официальный сайт Мини�
стерства науки и высшего образования РФ. [Электронный ресурс]. URL: https://minobrnauki.gov.ru/ru/press�center/card/?id_4=2603
(дата обращения: 16.10.2022).

Рис. 9. Распределение ответов респондентов относительно развития
цифровой грамотности обучающихся [9]
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полноценную цифровую культуру

профессионального сообщества

в социуме и расширять цифровую

грамотность.

На основании обобщения пред�

ставленных данных, отметим, что

вузы, в силу их объективной роли,

связанной с подготовкой кадров

для нужд национальной экономи�

ки, вовлечены в развитие цифро�

вых компетенций у населения.

Однако, они испытывают ряд

сложностей, сталкиваются с барь�

ерами, которые носят, как инфра�

структурный характер, так и свя�

заны с компетенциями сотрудни�

ков вузов.

Полученные результаты ставят

в число приоритетных задач не

только развитие инфраструктур�

ной базы университетов, но и по�

стоянное обучение преподавате�

лей с учетом запроса реального

сектора экономики в цифровых

технологиях, для того, чтобы вузы

могли быть реальным центром

прироста цифровых компетенций,

как в части обучения студентов,

так и реализации прикладных ис�

следований и подготовки/пере�

подготовки специалистов.

Практическая значимость ис�

следования заключается в воз�

можности оценки существующей

барьерности, понимании текущей

ситуации и определении паттернов

желательного развития универси�

тетов в данном направлении

и упрочнении их ролевого участия

в формировании востребованных

цифровых компетенций у населе�

ния. Расширение такого участия,

а главное повышение его резуль�

тативности для выполнения акту�

альных задач, опосредует необхо�

димость долгосрочных взаимоот�

ношений с партнерами, представ�

ляющими рынок труда, обучаю�

щимися и абитуриентами, выстра�

ивающими свою образовательную

траекторию. Данный процесс

требует постоянного уточнения

соответствия подготовки универ�

ситетских кадров, верификации

запросов рынка труда, что очер�

чивает круг дальнейшего научно�

го поиска.

ВЫВОДЫ

Цифровая трансформация для

России выступает в качестве при�

оритетного направления. В усло�

виях необходимости достижения

технологического лидерства

и технологического суверенитета

в наиболее значимых отраслях,

проблематика цифровой транс�

формации в еще большей степе�

ни актуализирована.

В качестве одного из основных

барьеров к осуществлению циф�

ровой трансформации иденти�

фицирована недостаточность

подготовки кадров, а также ква�

лификации в части цифровых

компетенций у представителей

компаний в реальном секторе

экономики. Для полноценной

цифровой трансформации необхо�

дима, как подготовка IT�специа�

листов, так и расширение общей

цифровой грамотности населе�

ния, формирование общей циф�

ровой культуры.

В данной связи в программных

документах установлены целевые

индикаторы, как в части подготов�

ки IT�специалистов, так и повыше�

ния цифровой грамотности насе�

ления. Подготовка таких кадров

и расширение их цифровых ком�

петенций в обществе возложены

на вузы. Однако, сравнение целе�

вых показателей, заложенных

в федеральном проекте «Кадры

для цифровой экономики»,

и оценках аналитических агентств

свидетельствует о недостижении

в настоящий период, как количе�

ства IT�специалистов, так и иско�

мого уровня цифровой грамотно�

сти населения.

Представители академического

сообщества для активизации под�

готовки кадров в части приобре�

тения ими цифровых компетен�

ций предлагают усиление взаимо�

действия с индустриальными

партнерами, развитие образова�

тельных программ с точки зрения

увеличения количества профиль�

ных дисциплин и цифровых про�

дуктов, ресурсов для подготовки

IT�специалистов и не IT�специали�

стов, а также обучение цифровым

технологиям в рамках программ

ДПО.

Все это опосредует применение

маркетинговой отношенческой

парадигмы во взаимоотношениях

вузов с партнерами, представляю�

щими рынок труда, потенциальны�

ми обучающимися; предполагает

упрочение прямых и обратных

коммуникаций, вовлечение персо�

нала вузов в процессы преобразо�

ваний. Для реализации вузами

указанных задач необходимо, по�

мимо развития инфраструктурной

базы университетов, наращивать

соответствующий человеческий

потенциал, а именно, цифровые

компетенции преподавателей. Со�

гласно существующим исследова�

ниям, в данном отношении есть по�

ложительные изменения, однако

необходимо продолжение данной

работы на постоянной основе.

Мы понимаем, что в популяриза�

ции образования в IT�сфере

и осознании его доступности гла�

венствующую роль имеет государ�

ство с точки зрения выделения

бюджетных мест, учреждения спе�

циализированных грантов и сти�

пендиальных фондов для обуче�

ния и исследований в сфере IT,

а также содействия в трудо�

устройсте и т.д. Однако роль уни�

верситетов в данном направлении

также крайне велика. Соотве�

ственно, кроме перечисленных

выше направлений, связанных
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с модификацией образователь�

ных треков для IT� и не IT�специа�

листов, перманентным обучением

преподавателей, усилением свя�

зей с работодателями и активиза�

цией ДПО, необходимо развитие

активности в формате роста во�

влеченности населения в целом,

и в особенности молодого поко�

ления, в проектную деятельность,

предполагающую приобретение

цифровых компетенций, что так�

же актуализирует маркетинговую

коммуникационную работу.

Резюмируя, отметим, что это

ставит перед вузами задачу созда�

ния условий для популяризации

указанного направления в сфере

потенциальных обучающихся, что

тоже предполагает тесное взаимо�

действие с индустриальными парт�

нерами в регионах, испытывающи�

ми потребности в кадрах с такой

подготовкой. Это взаимдействие

должно касаться формулирова�

ния реальных кейсов для обучаю�

щихся школ, а возможно, до�

школьных учреждений, в решение

которых (пусть и на начальном

уровне проработки) вовлекается

молодежь. Это будет способство�

вать охвату и приросту общей по�

пулярности IT�сферы, начиная

с раннего школьного и дошколь�

ного возраста. Подобная актив�

ность в регионах за счет вовлечен�

ной позиции университетов поло�

жительным образом отразится на

притоке абитуриентов на IT�на�

правления, а также будет способ�

ствовать развитию общей цифро�

вой грамотности населения.
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The purpose of this article is to specify the areas of  role participation of universities, through marketing activities, in the ongoing
changes in the implementation of steps to achieve the target indicators of IT training and digital literacy to ensure the digital
transformation of the Russian economy.  The range of tasks faced by universities in this direction is extended based on the
analysis of strategic policy documents, results of empirical research and understanding the processes implemented in the higher
education. The methods of comparison and synthesis of the obtained information, data grouping, comparison of marketing
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research results, as well as analysis and synthesis are used to formulate consistent conclusions. An approach is justified, according
to which universities, within the framework of attitudinal marketing paradigm, in addition to cooperation with industrial partners
within the educational and research track with involvement of students already studying, continuous professional development of
employees in terms of digital competences, modification of educational programmes and developing additional professional
education in digital technologies, should strengthen the popularization component (through marketing communications) for studying
in IT areas and developing digital literacy. This involves joint communication work with industrial partners on the involvement of
schoolchildren and preschool children in digital literacy that will increase the number of applicants to IT areas and the digital
culture development in the society.

Keywords: marketing; communications; university; digital literacy; digital competencies; development; popularization; digital
transformation.
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Статья посвящена формированию внутреннего бренда в инновационно'активных организациях на основе концепции
эмоционального маркетинга. В статье описан авторский метод, включающий алгоритм и модели анализа бренда и его
окружения, формирования стратегических и тактических решений по разработке и развитию бренда. В основу метода
положена идея о балансе рациональных и эмоциональных факторов формирования бренда. Метод предназначен для
сотрудников, в чью сферу деятельности входят задачи, связанные с внутренним брендингом: маркетологи, HR'специалисты,
специалисты по внутренним коммуникациям и другие. В статье также представлена апробация авторского метода на
примере инновационно'активной организации.

Ключевые слова: внутренний бренд; брендинг; внутренний брендинг; бренд'стратегия; инновационно'активная
организация; маркетинг; эмоциональный маркетинг.

Большинство компаний мира

существует в среде, где нужно по�

стоянно конкурировать. На высо�

коконкурентных рынках борьба

идет не только за потребителей,

но и за сотрудников. Конкуренция

в сфере HR подразумевает как

активное привлечение новых со�

трудников, так и удержание суще�

ствующих, что требует обеспече�

ния привлекательных условий ра�

боты не только на уровне рацио�

нальных мотивов (высокая зар�

плата, возможности карьерного

роста и т. п.), но и на уровне эмо�

циональных факторов, таких как

создание дружественной атмо�

сферы, побуждающей к раскры�

тию талантов сотрудников. Внут�

ренний брендинг включает мето�

ды и инструменты коммуникации

со всеми целевыми группами

бренда на основе учета их моти�

вов и стремлений, как рациональ�

ных, так и эмоциональных [1].

Внутренний брендинг является

одним из ключевых аспектов об�

щей бренд�стратегии, входит в нее

неотъемлемым элементом, на�

правленным на укрепление корпо�

ративного бренда. Сильный внут�

ренний бренд создает фундамент

для развития как каждого сотруд�

ника, так и компании в целом на

основе единства ценностей и ми�

ропонимания, разделяемого

в равной мере компанией и со�

трудниками. Поиск «золотого ба�

ланса» между рациональными

и эмоциональными мотивами це�

левых аудиторий и – аналогич�

но – рациональными и эмоцио�

нальными факторами внутренне�

го бренда составляет большую

идею авторского метода, пред�

ставленного в данной статье.

Внутренний бренд должен сово�

купно учитывать рациональные и

эмоциональные мотивы и потреб�

ности сотрудников и предлагать

средства для удовлетворения этих

потребностей в комплексе, рас�

сматривая стремление к самореа�

лизации, профессиональному ро�

сту, карьерному успеху как ресурс

для решения профессиональных

задач: генерации новых идей, по�

иску оригинальных бизнес�реше�

ний, разработки новаторских про�

дуктов. Это особенно важно для

компаний, которые работают в вы�

сокотехнологичных отраслях

и позиционируют себя как иннова�

ционно�активные.

Охарактеризуем внутренний

брендинг в инновационно�актив�

ных организациях в связке с кон�

цепцией эмоционального марке�

тинга, для чего определим ключе�

вые понятия. Под инновационно�

активной организацией будем по�

нимать организацию, которая осу�

ществляет трансформацию идей

в разработку новаторских ре�

шений, внедряет новую или
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значительно усовершенствован�

ную продукцию, реализует на но�

вых основах рабочие процессы

(технологические, управленче�

ские, организационные), имея це�

лью удовлетворение потребно�

стей клиентов новыми лучшими

средствами. При этом инноваци�

онно�активная организация ставит

своей значимой задачей развитие

сотрудников как создателей инно�

ваций, для чего не только обеспе�

чивает материальное стимулиро�

вание, но и внедряет программы

формирования и поддержания

комфортной рабочей среды и бла�

гоприятного эмоционального кли�

мата. Внутренний бренд в таких

организациях, соответственно,

ставит во главу угла развитие та�

лантов сотрудников на основе по�

нимания их архетипических черт

новатора и ценностей, связанных

с поиском и экспериментами, под�

держивая в балансе как рацио�

нальную, так и эмоциональную

мотивацию сотрудников.

Эмоциональный маркетинг –

это современная концепция мар�

кетинга, предлагающая новое ви�

дение эмоций как ценного ресур�

са для создания тесной и глубокой

связи между брендом и его целе�

выми аудиториями. На базе кон�

цепции эмоционального марке�

тинга специалисты разрабатывают

модели и инструменты понимания

и управления эмоциями разных ти�

пов ЦА – потребителей, сотрудни�

ков, партнеров [2, 3]. В рамках дан�

ной статьи мы рассматриваем ис�

пользование концепции эмоцио�

нального маркетинга как основы

для формирования внутреннего

бренда, а также для создания бла�

гоприятного эмоционального кли�

мата, атмосферы внутри компа�

нии. Предлагаемая трактовка

внутреннего брендинга на основе

концепции эмоционального марке�

тинга является авторской и была

сформулирована на основе иссле�

дования, включающего анализ те�

оретических источников работ та�

ких российских и зарубежных ав�

торов, как Д. Аакер, Ф. Котлер,

M. Гобе, Д. Траут, Э. Райс,

Ф. Богдановский, О. Бруковская,

опрос экспертов (5 экспертных ин�

тервью со специалистами�практи�

ками в областях брендинга, внут�

ренних коммуникаций, подбора

и адаптации персонала, корпора�

тивной психологии) и целевых

аудиторий (35 глубинных интер�

вью с сотрудниками инновацион�

но�активных организаций сфер IT

и digital; количественный опрос

среди 127 сотрудников представ�

ленных сфер).

По итогам проведенного иссле�

дования был разработан метод

внутреннего брендинга, включаю�

щий алгоритм и модели анализа

бренда и его окружения, форми�

рования стратегических и такти�

ческих решений по разработке

и развитию бренда. Метод вклю�

чает шесть этапов:

1. Определение глобальных це�

лей компании.

2. Анализ бренда и его окруже�

ния.

3. Конкретизация целей брен�

динга.

4. Формирование стратегии.

5. Реализация выбранной страте�

гии на уровне тактики.

6. Контроль реализации и оценка

результатов.

Далее подробнее рассмотрим

каждый этап.

Первый этап – определение

глобальных целей компании.

Здесь проводится брифинг с ли�

цами, принимающими решения

в компании. В процессе определя�

ются:

♦ глобальная миссия компании,

бизнес�цели по системе SMART,

конкурентное преимущество;

♦ корреляция целей бизнеса и це�

лей брендинга, а также зависи�

мость между ними;

♦ средства, за счет которых будет

достигнута миссия компании.

Второй этап – анализ бренда

и его окружения. Данный этап

можно разделить на шесть шагов.

1 Фокус на окружении бренда.

Здесь проводится кабинетное ис�

следование путем изучения откры�

тых интернет�источников, рыноч�

ных обзоров и отчетов о маркетин�

говых исследованиях, включая:

♦ трендвотчинг в сфере внутрен�

него брендинга;

♦ PEST�анализ трендов, чтобы

выделить наиболее влияющие

на компанию и ее внутренний

бренд;

♦ бенчмаркинг внутренних брен�

дов (анализ внутренних брендов

других инновационно�активных

компаний для изучения их опы�

та в области построения и раз�

вития внутренних брендов).

2 Фокус на бренде. Здесь про�

водится кабинетное исследова�

ние, включая анализ внутренних

документов компании (корпора�

тивные декларации и отчеты,

бренд�бук, стратегические пла�

ны), а также опрос внутренних

специалистов, связанных с брен�

дингом. В процессе исследования

необходимо:

♦ определить миссию и филосо�

фию компании, текущее позици�

онирование и ценности корпо�

ративного бренда;

♦  проанализировать каналы

бренд�коммуникации с внутрен�

ними целевыми аудиториями

и транслируемый месседж;

♦ определить наличие программ,

направленных на развитие по�

тенциала сотрудника, программ

мотивации, мероприятий, на�

правленных на формирование

команды.
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3 Сегментация целевой ауди�

тории (далее – ЦА) внутренне�

го бренда. Здесь во внимание

принимается не только текущая

ЦА бренда (существующие со�

трудники), но и потенциальная ЦА

(сотрудники, которых необходи�

мо привлечь).

4 Анализ целевой аудитории.

На данном этапе проводится поле�

вое исследование, включая глу�

бинные интервью с текущими и по�

тенциальными сотрудниками ком�

пании, а также количественный

опрос, если он требуется исходя

из поставленных задач анализа

ЦА. По результатам полевого ис�

следования:

♦ составляется портрет сотрудни�

ка компании;

♦ описываются потребности со�

трудников, релевантные разви�

тию внутреннего бренда компа�

нии;

♦ выявляются инсайты, лежащие

в основе формирования внут�

реннего бренда для сегментов

ЦА;

♦ строятся гипотезы о необходи�

мости развития внутреннего

бренда компании на основе ак�

туальных инсайтов, рациональ�

ных и эмоциональных мотивов.

5 Определение идентичности

бренда. Для описания идентично�

сти рекомендуются следующие

маркетинговые инструменты,

адаптированные авторами для це�

лей внутреннего брендинга:

♦ модель идентичности по

Ж.Н. Капфереру [4];

♦ модель 4d�бренда по Т. Гэду [5];

♦ модель ДНК бренда по А. Элл�

вуду [6].

Модели используются для опре�

деления эмоциональных и рацио�

нальных выгод, предлагаемых

брендом для ЦА, формулирова�

ния особенностей и индивидуаль�

ности бренда.

6 Оценка удовлетворенности

персонала. Завершающим шагом

на этапе анализа бренда и его ок�

ружения является определение

индекса NPS для оценки удовлет�

воренности и вовлеченности со�

трудников на основе «готовности

рекомендовать»*.

Третий этап – конкретиза�

ция целей брендинга. Основыва�

ясь на глобальных целях бизнеса

и проведенном анализе внешней

и внутренней среды бренда, необ�

ходимо конкретизировать цели,

определить задачи и фокус внут�

реннего брендинга.

Здесь проводится интервью

с лицами, принимающими реше�

ния в компании, и определяются

KPI эффективности внутреннего

брендинга. Примеры показателей:

уровень текучести кадров, рост

количества сотрудников, трудо�

устроенных по реферальной про�

грамме, уровень лояльности со�

трудников, уровень вовлеченно�

сти сотрудников**. Эти целевые

показатели устанавливаются ме�

неджерами компании в зависимо�

сти от преследуемых целей и за�

дач. На последнем этапе данного

метода целевые значения KPI оце�

ниваются и сравниваются с до�

стигнутыми значениями, получен�

ными в результате внедрения

брендинговых решений.

Четвертый этап – формиро�

вание стратегии путем оценки

возможных вариантов брендин�

га и выборе стратегической

альтернативы. Основываясь на

собранных данных, необходимо

определить, какую большую идею

будет нести бренд – достигатор�

ство, принадлежность команде

или следование миссии. В табли�

це 1 приведено описание каждой

стратегии с характеристиками.

* Исследуем eNPS опрос: готовы ли сотрудники порекомендовать вашу компанию и зачем это нужно? [Электронный ресурс]. URL: https:/
/peopleforce.io/ru/blog/issleduem�enps�opros (дата обращения: 31.03.2022); Как рассчитать индекс вовлеченности сотрудников [Элек�
тронный ресурс] // delovoymir.biz. 2013. URL: https://delovoymir.biz/kak�rasschitat�indeks�vovlechennosti�sotrudnikov.html (дата обра�
щения: 31.03.2022).

** Технологии и оценка эффективности внутреннего брендинга [Электронный ресурс]. URL: http://www.brains�brands.com/news/
tekhnologii�i�otsenka�effektivnosti�vnutrennego�brendinga/ (дата обращения: 13.04.2022).

Таблица 1
Стратегические альтернативы авторского метода

Стратегическая альтернатива 
Показатель 

Достигаторство Принадлежность к команде Следование миссии 

Эмоциональные 
ассоциации 

Продвижение по карьерной 
лестнице, эгоизм, власть Единство, уважение, равенство 

Следование в заданном направлении 
к достижению миссии компании, 
следование установленным ориентирам 

Типология 
компаний 

Крупные корпорации с большой 
конкуренцией на определенные 
позиции среди сотрудников 

Как крупные корпорации, так 
и небольшие компании 

Крупные корпорации, компании среднего 
бизнеса, молодые стартапы 

Ориентация 
бренда 

Фокус, не на команду, а на 
личность 

Фокус на команду и общие 
достижения 

Фокус на взаимовыгодное объединение 
ради общей миссии 

Преобладающая 
роль 

Преобладающую роль играет 
мотивация каждого сотрудника 

Преобладающую роль играют 
лидеры команд 

Преобладающую роль играет лидер 
компании 
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Выбор стратегической альтер�

нативы формирования бренда

осуществляется экспертами, для

чего предлагается использовать

модель, представленную в табли�

це 2.

Эксперты оценивают значи�

мость каждого критерия по шка�

ле от 0 до 1, где 0 – критерий не

соответствует стратегии, 1 – кри�

терий полностью соответствует

стратегии. Далее эти значения ум�

ножаются на вес критерия и счи�

таются средневзвешенные суммы

по стратегиям. Таким образом

выбирается стратегия с наиболь�

шей суммой баллов.

Пятый этап – реализация

выбранной стратегии на уров�

не тактики. Реализация страте�

гии в виде конкретных тактиче�

ских решений происходит в рам�

ках выбранной стратегической

альтернативы. Здесь определяют�

ся эмоциональные мотивы целе�

вой аудитории, формы считыва�

ния эмоций, заложенных во внут�

реннем бренде, целевыми аудито�

риями, точки контакта ЦА с внут�

ренним брендом, инструменты

эмоционального маркетинга. При�

меры тактических решений стра�

тегии «достигаторство» представ�

лены в таблице 3.

Шестой этап – контроль ре�

ализации и оценка результатов.

После воплощения стратегии пу�

тем внедрения тактических реше�

ний необходимо оценить эффек�

тивность внутреннего брендинга.

Оценка проводится через год пос�

ле внедрения решений. Процеду�

ра оценки эффективности предпо�

лагает сравнение значений KPI�

показателей, установленных на

этапе 3, с достигнутыми через год

показателями.

Таким образом, пошаговая реа�

лизация метода позволит сформи�

ровать или развить внутренний

бренд, имеющий целью повыше�

ние лояльности сотрудников ком�

пании, развитие корпоративной

культуры и мотивацию сотрудни�

ков на создание инноваций.

Данный метод был апробиро�

ван на примере инновационно�

активной организации «Центр

реактивного программирова�

ния» (далее ЦРП). Компания

была создана в 2014 году

в Санкт�Петербурге, специализи�

руется на разработке наукоемких

программных продуктов. В ком�

пании занято около 60 техниче�

ских специалистов.

Таблица 2
Выбор стратегической альтернативы

Таблица 3
Тактические инструменты эмоционального маркетинга во внутреннем брендинге для стратегии «достигаторство»

Уровень соответствия стратегии критериям  
(определяется по шкале [0,1]) 

Критерий выбора Вес 

Достигаторство Принадлежность 
команде 

Следование 
миссии 

Соответствие типу компании 0,1    

Соответствие ориентации бренда 
компании 

0,2    

Соответствие преобладающей роли 0,2    

Соответствие эмоциональных ассоциаций 
позиционированию бренда 0,3    

Возможность реализации на основании 
текущего положения бренда 

0,2    

Сумма 1  1  2 3 
 

Эмоциональные 
мотивы целевой 

аудитории 

Считывание эмоций, 
заложенных 

в бренде, целевыми 
аудиториями 

Точка контакта ЦА 
с внутренним 
брендом 

Инструменты эмоционального маркетинга 

Рабочий процесс 

Индивидуальные планы развития, трекеры роста 
с мотивационными элементами, поощрения за индивидуальные 
достижения, бонусы за выполнения KPI, индивидуальный подход 
менеджмента к финансовой мотивации. 

Коммуникационное 
и информационное 
поля 

Внутренние коммуникации: форумы об индивидуальных 
достижениях отдельных сотрудников, современная «доска 
почета» для лидеров компании. 

Энтузиазм, 
удовлетворение 

Продвижение по 
карьерной лестнице, 
фокус на 
многозадачность 
и достижение целей 
компании/команды. 
Мотивация 
к достижениям 
и непрерывному 
саморазвитию 

Внерабочее время 

Индивидуальные образовательные программы для сотрудников, 
треки развития, выступление на конференциях, возможность 
вести образовательную деятельность со студентами, 
образовательные марафоны. 

 

И. Иост, Д. Соловьева. Внутренний брендинг в инновационно�активных компаниях на основе концепции . . .
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ЦРП занимается проектами

в области: математического моде�

лирования, оптимизации высоко�

производительных вычислений;

искусственного интеллекта и ма�

шинного обучения; вычислитель�

ной механики и цифровой инже�

нерии; кибербезопасности

и Digital Security3*. ЦРП

предоставляет услуги консалтин�

га, аналитики, полного цикла раз�

работки, дизайна, научных иссле�

дований, доменной экспертизы

проблемных областей, Data�ана�

литики, MLOps.

Кратко представим реализацию

метода на примере данной ком�

пании.

Этап 1 – определение глобаль�

ных целей компании. Маркетинго�

вая цель компании – повышение

узнаваемости HR�бренда среди

потенциальных соискателей, что�

бы специалисты желали работать

в компании до момента общения

с ее представителями.

Миссия компании – выход на

зарубежные рынки и инвестицион�

ные проекты за счет экспертности

собственных специалистов.

Бизнес�цели компании:

1. Выйти на лидирующие позиции

по проектам в отрасли.

2. Выстроить внутренние бизнес�

процессы в компании.

3. Закрыть потребность в кадро�

вых ресурсах.

4. Внедрить программы мотива�

ции и развития собственных со�

трудников.

Текущая проблема ЦРП: низкая

известность корпоративного

бренда и бренда работодателя,

низкий интерес потенциальных

сотрудников к работе в компании

в связи с неосведомленностью

о бренде.

Этап 2 – анализ бренда и его

окружения. На данном этапе бу�

дем исследовать тренды внутрен�

него брендинга, проведем бенч�

маркинг внутренних брендов ин�

новационно�активных компаний,

исследуем бренд компании ЦРП

(позиционирование, узнавае�

мость, целевую аудиторию, соста�

вим эмоционально�рациональный

профиль бренда).

Анализируя тренды, можно вы�

делить следующие основные на�

правления: благополучие сотруд�

ников, работа как мода, битва та�

лантов, главное – цель, гибрид�

ный офис, корпоративные комму�

никации.

В результате PEST�анализ трен�

дов было определено, что наибо�

лее влияющими факторами явля�

ются:

♦ политические – будущее и теку�

щее законодательство, регули�

рующее правила работы в от�

расли;

♦ экономические – рост спроса на

IT�специалистов;

♦ социально�культурные – тренд

на образ жизни «городские ко�

чевники» в IT�компаниях;

♦ технологические – диджитали�

зация бренда IT�компаний.

Можно сформулировать основ�

ной месседж компании: необходи�

мо выстроить процессы, которые

помогают продвигать компанию,

улучшать позицию на рынке и вза�

имодействовать с потенциальны�

ми соискателями.

В процессе анализа бенчмарок

были выделены следующие луч�

шие практики:

♦ Epam – возможность сотрудни�

ку руководить различными ини�

циативами;

♦ JetBrains – возможность высту�

пить с инициативной и быть

услышанным;

♦ Skyeng – связь личного плана

развития сотрудника с глобаль�

ной целью развития компании;

♦ Netflix – еженедельные персо�

нальные встречи с подчиненны�

ми, с целью обеспечить честное

общение и неформальное об�

суждение вопросов4*.

Далее проводился анализ целе�

вой аудитории. Ее можно предста�

вить схематично на рисунке 1.

На данный момент «эксперты»

представляют для компании ЦРП

высшую ценность, поэтому далее

построение внутреннего бренда

будет с отсылкой на этот сегмент.

Обоснованность сегмента «опыт�

ные разработчики» для ЦРП:

♦ у компании нет возможности

«взращивать» кадры самостоя�

тельно;

♦ небольшой отклик на открытые

вакансии компании ЦРП;

♦ потребность компании на данный

момент заключается в найме

3* Center of Reactive Programming [Электронный ресурс]. URL: https://crplab.ru/ (дата обращения: 24.04.2023).
4* Компании – Хабр Карьера [Электронный ресурс]. URL: https://career.habr.com/companies (дата обращения: 29.05.2022).

Рис. 1. Сегментирование целевой аудитории ЦРП

 ЦРП 
(готовы вкладываться  

в развитие своих сотрудников) 

Внутренняя ЦА 
(все сотрудники ЦРП) 

Внешняя ЦА 
(умение учиться и не бояться 

ответственности) 

Опытная ЦА 
(Middle и Senior специалисты 
с опытом работы, которых 

не нужно обучать) 

ЦА с потенциалом 
развития 

(начинающие специалисты, 
которым необходимо 
наставничество) 
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опытных, экспертных сотрудни�

ков уровня middle.

Построим гипотезы для каждо�

го сегмента аудитории и опишем

потребность во внутреннем брен�

де. Результаты представлены

в таблице 4.

Далее для соотнесения ценно�

стей внутренней и внешней ауди�

тории выделим ядро целевых

аудиторий. Описание представле�

но в таблице 5.

Таким образом, выделяются

следующие инсайты для каждой

группы ЦА.

Для внутренней аудитории (со�

трудники ЦРП): я работаю над

продуктом с горящими глазами.

Я хочу стать экспертом в своей об�

ласти. Я хочу самостоятельно вы�

бирать проект. Мне хотелось бы

знать вектор компании в области

развития собственных сотрудни�

ков и повышения их экспертности.

Я хочу видеть возможности для

собственного профессионального

роста в компании.

Инсайт внешней аудитории

(middle, senior): я хочу работать

над интересным и полезным про�

ектом, которым можно гордиться.

Компания должна заинтересовать

меня стеком технологий, продук�

том, нестандартной корпоратив�

ной культурой.

Основными выводами по целе�

вой аудитории является значи�

мость для сотрудников таких фак�

торов, как:

1. Вклад в разработку продукта.

2. Возможность видеть результат

решаемой задачи.

3. Возможность находиться в кру�

гу сильной команды и профес�

сионально расти.

4. Future	vision перспектив разви�

тия, технического совершен�

ствования.

Для составления эмоционально�

рационального профиля бренда

ЦРП использовались следующие

модели: идентичность бренда по

Капфереру, ДНК бренда по Элл�

вуду, ДНК бренда по Гэду. Исполь�

зование моделей позволило опре�

делить, что бренд компании ЦРП

транслирует:

♦ гибкость как в бизнес�процес�

сах, так и в графике работы,

адаптивности;

♦ позиционирование себя, как

компании, связанной с наукой,

со взглядом в будущее;

♦ позиционирование бренда

внешней аудитории, как компа�

нии для свободных и смелых

людей.

Завершающим шагом на дан�

ном этапе является подсчет ин�

декса NPS. Было определено, что

значение индекса равно 20%, что

характеризует аудиторию, как

Таблица 4
Сегменты целевой аудитории

Таблица 5
Внутренняя и внешняя целевая аудитория ЦРП

Квалификация Сегмент Аудитория Описание потребности  
во внутреннем бренде Гипотеза 

ЦА  
с потенциалом 
развития 

Внешний Студенты 
первых курсов 

Поиск дела всей жизни. Получение 
профессионального опыта в сфере ИТ 

Чем активнее компания проводит 
мероприятия по повышению 

узнаваемости (конкурсы, стажировки, 
конференции), тем выше лояльность 

к бренду. 

Опытная ЦА Внешний 

Средние 
специалисты 
с высоким 
потенциалом 

Поиск компании, где можно выбирать 
интересные проекты для сотрудника. 
Возможность найти единомышлен-
ников и реализовать свои идеи 

Лояльность к бренду складывается 
через удовлетворение базовых 
потребностей, а также амбиций 

сотрудника. 
 

Внутренняя аудитория Критерий Внешняя аудитория 

ИТ-специалист уровня middle, 27–42 года Портрет ИТ-специалист уровня middle, 26–40 лет 

Интересные технологии и продукты. Знакомые 
специалисты с предыдущих мест работы. 
В компании нет бюрократии. Зарплата закрывает 
мои потребности. Гибкий график работы. 

Мотивы 
Сопричастность к крутому и современному. Интересные 
задачи и проекты. Закрытие базовых потребностей. Гибкий 
график работы. 

Самостоятельный, 
амбициозный, требует постоянного развития, 
мобильный, горящие глаза, 
всегда доводит начатое до конца. 

Характер 
Амбициозный, 
самостоятельный, быстро обучаемый, 
любознательный, увлеченный. 

Хочу работать над интересными проектами, 
которые приносят пользу людям. Готов брать на 
себя рискованные задачи. Важно иметь гибкий 
график работы. 

Драйверы 

Хочу работать в компании, где корпоративная культура 
отличается от общепринятой. Важно, чтобы благоприятный 
эмоциональный климат был одним из приоритетных 
направлений жизни компании. Хочу иметь коллег, которые 
занимаются разработкой полезных и сложных технологий. 
Важна репутация бренда компании, прозрачность процессов. 
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достаточно вовлеченную и удов�

летворенную. На основе полу�

ченных данных можно сделать

вывод о возможности примене�

ния стратегии развития внутрен�

него бренда на основе концеп�

ции эмоционального маркетинга

в компании.

Этап 3 – конкретизация целей

брендинга. Исходя из проведен�

ного исследования, были конкре�

тизированы цели внутреннего

брендинга и установлены KPI	по�

казатели его эффективности.

В рамках данного кейса прове�

ряется гипотеза о том, что сотруд�

никам инновационно�активных

организаций важна эмоциональ�

ная составляющая во внутреннем

брендинге организации. Key

message: быть конкурентоспо�

собной компанией в привлечении

специалистов в IT�сфере. Внут�

ренний бренд сочетает интересы

и цели сотрудника с целями ком�

пании.

Были установлены следующие

KPI	показатели: сформированная

стратегия внутреннего брендинга,

реализованные тактические реше�

ния в рамках стратегии, прирост

новых сотрудников на 20%.

Важным аспектом исследования

являются интервью. В рамках дан�

ного кейса были проведены: бри�

финг с руководителем по разви�

тию компании, глубинные интер�

вью с потенциальными сотрудни�

ками (разработчики компаний

Сбермаркет, Кошелек, Цифровые

технологии, Solanteq, стартапы),

глубинные интервью с сотрудни�

ками ЦРП (front	end разработчик,

DevOps специалист, Java разра�

ботчик, инженер по тестирова�

нию, руководитель по развитию

компании, руководитель разра�

ботки, HR�специалист, UI/UX	ди�

зайнеры).

Этап 4 – формирование страте�

гии. По результатам экспертных

оценок в компании была выбрана

стратегия «принадлежность к ко�

манде». На основе этого был смо�

делирован бренд ЦРП. Платфор�

ма бренда представлена в табли	

це 6.

 Этап 5 – реализация выбранной

стратегии на уровне тактики. На

основе платформы строятся ре�

шения, направленные и на потен�

циального, и на действующего со�

трудника. Для действующего со�

трудника важен внутренний

бренд. Мероприятия по рабочему

процессу – это введение трекеров

роста, программ менторства для

новых сотрудников, обучения и ме�

роприятие CRP_PARTY_BRAIN, на

котором сотрудники выступают

с докладами на интересующие их

темы, обмениваются идеями в не�

формальной обстановке. Важным

аспектом здесь является взаимо�

действие между сотрудниками.

На потенциального сотрудника

также направлен внутренний

бренд. Здесь предлагается реше�

ние по образовательному процес�

су и процессу найма. Мероприятия:

кейс чемпионат на базе Политеха,

ITCYBERGAME с вовлекающими

аудиторию механиками. Таким об�

разом, охватывается вся целевая

аудитория ЦРП. Важно отметить,

что все решения соответствуют

выбранной стратегии и ее эмоци�

ональной составляющей.

Таким образом, в данной статье

был описан авторский метод внут�

реннего брендинга на основе кон�

цепции эмоционального марке�

тинга и показана его апробация на

примере инновационно�активной

компании «Центр реактивного

программирования». Метод был

внедрен компанией ЦРП, что по�

зволило ей сформировать бренд,

повысить свою узнаваемость

в профессиональной сфере и при�

влечь новых сотрудников.

Big Idea Создаем будущее уже сегодня 

Концепция Повышать узнаваемость бренда компании, транслируя экспертность специалистов 

Позиционирование Наша команда с драйвом работает над проектами на стыке науки и программирования 

Миссия Приближаем будущее человечества совместными усилиями 

Ценности Взгляд в будущее бизнеса, инновационность продукта компании, карьерная реализация сотрудников, 
научная польза проектов 

Рациональные 
выгоды 

Гибкий рабочий график, работа на международных проектах, возможность дорасти до уровня senior 

Эмоциональные 
выгоды 

Возможность быть среди профессионалов, неформальный подход к построению бизнес-процессов, 
отсутствие бюрократии, работа в команде заинтересованных людей (горят за свое дело), быть частью 
проектов, реализуемых в области науки 

RTB Компания осуществляет проекты на международном рынке, сотрудничает с научным центром Санкт-
Петербургского Политеха, все менеджеры-профессионалы своего дела и имеют техническое образование. 

Характер  Научность, инновационность, адаптивность, интернациональность, амбициозность, целеустремленность, 
идейность, открытость 

 

Таблица 6
Платформа бренда ЦРП
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В статье излагаются основы кибернетической антропологии, рассматривающей человека как биоробота, который
функционирует на основании определенных программ. Раскрываются основные положения теории выбора товаров на
рынке (теория принятия решения о покупке), которая является прикладным направлением психопрограммистики
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Основной целью любой ком�

мерческой организации является

максимизация ее относительной

рентабельности продукции. При�

чем под рентабельностью продук�

ции понимается отношение прибы�

ли от реализованной продукции

к затратам, связанным с производ�

ством и реализацией продукции:

Р = П/З, где Р – рентабельность

продукции; П – прибыль, руб.; З –

затраты на производство и реали�

зацию продукции, руб. В данном

случае прибыль рассчитывается

по формуле: П = В – З, где В –

выручка от реализованной про�

дукции, руб. В этой связи «отно�

сительная рентабельность про�

дукции» – это отношение рента�

бельности продукции данного

предприятия к максимальной рен�

табельности продукции предприя�

тий на данном рынке.

Чтобы товары были востребова�

ны покупателями на рынке, произ�

водители должны выпускать та�

кую продукцию, которая будет

более привлекательной в сравне�

нии с аналогичной продукцией

конкурентов. В этой связи крайне

важную роль для предприятия

играет знание психологических

законов, лежащих в основе совер�

шения выбора покупателями това�

ров на рынке.

По мнению авторов, сегодня

крайне недооцененной научной

отраслью является кибернетиче�

ская антропология [1, 2]. Речь

идет о науке, рассматривающей

человека как биоробота, который

функционирует на основании

определенных программ. У исто�

ков кибернетической антрополо�

гии стояли «отец кибернетики»

Н. Винер, автор книги «Киберне�

тика, или Управление и связь в жи�

вотном и машине» [3], а также

Дж. Лилли, известный по работе

«Программирование и метапрог�

раммирование в человеческом

биокомпьютере. Теория и экспе�

рименты» [4].

С позиции киберантропологии,

«Человек» – это компьютеризи�

рованная система управления, ко�

торая состоит из четырех элемен�

тов: органической машины, управ�

ляющего органа, органа «прямой

связи», органа «обратной связи»

(рис.)

Органическая машина (органи�

ческое тело) – объект управления.

Управляющий орган – субъект

управления органической маши�

ной.

В свою очередь управляющий

орган состоит из двух элементов:

Компьютер и Сенсор.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
39

ки является теория выбора това�

ров на рынке (теория принятия

решения о покупке), содержани�

ем которой являются программы

(алгоритмы) человека, лежащие

в основе выбора наиболее при�

влекательных товаров на рынке

[7]. В этой связи знание программ

(алгоритмов) покупателя позволя�

ет производителям товаров произ�

водить такую продукцию, которая

будет пользоваться устойчивым

спросом на конкретном рынке.

Теория выбора товаров на рын�

ке состоит из пяти основных по�

ложений.

1. Все действия покупателя

(физические или ментальные)

нацелены на удовлетворение

различных потребностей.

Существует немало трактовок

понятия «потребность». Однако

авторам наиболее близка трактов�

ка дефиниции «потребности» как

нехватка (дефицит) так называе�

мых «необходимых объектов по�

требления». Речь идет о различ�

ных объектах потребления, зане�

сенных в директорию «необходи�

мые объекты потребления». Та�

ким образом, покупатель изна�

чально запрограммирован удов�

летворять потребности в таких

объектах потребления, которые

занесены в директорию «необхо�

димые объекты потребления».

Причем сведения о необходимых

объектах потребления могут быть

как врожденными (например, све�

дения о воде, еде, воздухе), так

и приобретенными в процессе

жизни (например, сведения о мод�

ной одежде).

2. Все продукты деятельнос	

ти предприятия (изделия, услу�

ги, информация) образуют в со	

знании покупателя некий комп	

лекс продуктов, так называе	

мый «интегрированный про	

дукт». Данный интегрированный

продукт состоит, в свою очередь,

из двух подвидов продуктов:

основные и дополнительные. Если

«основные продукты» – это про�

дукты, нацеленные на удовлетво�

рение основных потребностей по�

купателя (например, мобильные

телефоны), то «дополнительные

продукты» – это продукты, наце�

ленные на удовлетворение допол�

нительных потребностей покупате�

ля (например, рекламные матери�

алы для продажи того же мобиль�

ного телефона). В сознании поку�

пателя основные и дополнитель�

ные продукты связаны друг с дру�

гом ассоциативной связью.

Необходимо учитывать, что все

характеристики интегрированно�

го продукта (например, цвет авто�

мобиля) являются результатом

трудовой деятельности (физиче�

ской или ментальной) сотрудни�

ков предприятия. В этой связи все

характеристики следует рассмат�

ривать как микропродукты, кото�

рые в совокупности образуют ин�

тегрированный продукт произво�

дителя.

В основе функционирования

Компьютера лежит определенная

«библиотека программ», которая

хранится в памяти Компьютера

(постоянной и временной). Каж�

дая из программ человека вклю�

чает два связанных друг с другом

элемента: сведения (например,

информация о состоянии матери�

ала Органической машины) и ко�

манда (например, информация

о том, как Органическая машина

должна вести себя в данной ситу�

ации). Принцип функционирова�

ния Компьютера состоит в том,

чтобы на основании входящих

данных найти в памяти Компьюте�

ра определенную программу

и дать Органической машине со�

ответствующую команду.

Сенсор (Душа) – уникальный,

отсутствующий в технических си�

стемах, метафизический орган че�

ловека. Речь идет об органе, ко�

торый непосредственно видит,

слышит, думает, радуется, страда�

ет и испытывает прочие чувства.

С функционированием Сенсора

связаны такие важнейшие психи�

ческие феномены как идентифи�

каторы, ощущения, чувства, эмо�

ции, мысли [5].

Орган «прямой связи» – прием�

ник команд Компьютера, приводя�

щий в движение Органическую

машину.

Орган «обратной связи» инфор�

мирует Компьютер и Сенсор

о том, что происходит с Органи�

ческой машиной индивида, а так�

же объектами внешней среды.

Одним из наиболее важных раз�

делов кибернетической антропо�

логии является психопрограмми�

стика (psychoprogrammistics) –

раздел глубинной психологии,

изучающий врожденные програм�

мы (алгоритмы) человека как био�

робота [6].

В свою очередь прикладным на�

правлением психопрограммисти�

Рис. Ключевые элементы системы управления «Человек» с позиции
киберантропологии

 

Органическая 
машина 

Управляющий 
орган 
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3. Качество интегрированного

продукта – степень соответ	

ствия совокупности всех харак	

теристик интегрированного

продукта предъявляемым поку	

пателями требованиям. В осно�

ве измерения качества интегриро�

ванных продуктов лежит квалимет�

рия – теория, позволяющая оце�

нить качество данного интегриро�

ванного продукта (микропродук�

та) количественным путем [8].

Оценка качества каждой из харак�

теристик (микропродукта) осуще�

ствляется покупателем где�то на

глубинном уровне в «баллах».

Кроме этого, каждая из харак�

теристик имеет для покупателя

разную важность (весомость).

Оценка степени важности (показа�

теля важности) каждой выявлен�

ной характеристики также осуще�

ствляется покупателями в баллах.

На глубинном уровне коэффици�

ент относительной важности

(«весовой» коэфффициент) дан�

ной характеристики Компьютер

человека рассчитывает по фор�

муле: a
i
 = ПВХ

i
/ΣПВХ

i
 , где a

i
  –

коэффициент относительной важ�

ности данной характеристики

(микропродукта); ПВХ
i
  –  показа�

тель важности данной характери�

стики для покупателя, балл.;

ΣПВХ
i
– сумма показателей важно�

сти всех характеристики интегри�

рованного продукта для покупате�

ля, балл. При этом Σa
i
  = 1,0.

Например, если показатель важ�

ности данной характеристики по�

купатель оценивает в 10 баллов,

а сумма показателей важности

всех характеристики интегриро�

ванного продукта равна

100 балл., то коэффициент отно�

сительной важности (весомости)

данной характеристики будет ра�

вен 0,1 (10/100). При этом пока�

затель качества данного интегри�

рованного продукта Компьютер

человека рассчитывает по форму�

ле: ПКИП = Σa
i
 ПКХ

i
 ,где ПКИП –

показатель качества данного ин�

тегрированного продукта, балл.;

a
i
 – коэффициент относительной

важности данной характеристики

(микропродукта); ПКХ
i
  –  показа�

тель качества данной характерис�

тики для покупателя, балл.

4. Потребительская привле	

кательность интегрированного

продукта – его способность

демонстрировать определен	

ное отношение качества к цене.

Речь идет о проявлении так назы�

ваемой «двуединой потребности»

покупателя. Причем, чем больше

глубина удовлетворения «двуеди�

ной потребности» (отношения ка�

чества к цене), тем более привле�

кательным является для покупате�

лей данный интегрированный про�

дукт в сравнении с конкурирующи�

ми интегрированными продуктами.

При этом показатель потребитель�

ской привлекательности данного

интегрированного продукта Ком�

пьютер человека рассчитывает по

формуле: ППИП = ПКИП/Ц, где

ППИП  –  показатель потребитель�

ской привлекательности данного

интегрированного продукта,

балл./руб.; ПКИП – показатель

качества данного интегрирован�

ного продукта, балл.; Ц – средняя

цена данного интегрированного

продукта, руб.

5. Покупатель выбирает та	

кой интегрированный продукт,

который характеризуется мак	

симальной потребительской

привлекательностью на данном

рынке.

Основным показателем потре�

бительской привлекательности

данного интегрированного про�

дукта является уровень положи�

тельных эмоций покупателя. Чем

выше уровень положительных

эмоций, тем более привлекатель�

ным является для покупателей

данный интегрированный про�

дукт. Согласно киберантрополо�

гии, эмоции – это феномен, отра�

жающий степень удовлетворения

комплекса потребностей покупа�

теля, связанных устойчивыми ас�

социациями. Причем, эмоции воз�

никают как при воспоминании об

удовлетворении потребностей

в прошлом, так и при мыслях о том,

насколько полно будет удовлетво�

рен комплекс потребностей в буду�

щем. В этой связи эмоции высту�

пают в качестве мотиваторов (или

демотиваторов) при выборе инте�

грированных продуктов на рынке.

В частности, о том, что «эмоции об�

разуют основную мотивационную

систему», писал Кэррол Е. Изард

в «Эмоциях человека» [9].

В заключении стоит сделать вы�

вод, что в условиях рынка суще�

ствует неразрывная связь между

объемами продаж (денежными

средствами, которые получает

продавец от продажи товаров)

и принятием решения покупателей

о покупке товаров данного произ�

водителя. Из этого вытекает, что

обеспечение необходимого объе�

ма продаж требует прежде всего

изучения соответствующих психи�

ческих процессов, протекающих

при выборе покупателем того или

иного товара в условиях рыночной

конкуренции; выявления факто�

ров принятия решения о покупке

товаров. При этом необходимо

учитывать, что принятие решения

о покупке товаров протекает как

на рациональном, так и на ирра�

циональном уровне. Теория выбо�

ра товаров на рынке позволяет

разработать методику оценки по�

требительской привлекательности

(конкурентоспособности) инте�

грированных продуктов, а также

внедрить на предприятии эффек�

тивную систему управления фак�

торами потребительской привле�

кательности интегрированных

продуктов (речь о системе DTB�

управления, от слов Decision To

Buy).
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Маркетплейсы, как каналы продвижения, существуют на российском рынке несколько лет. За этот период рекламный
функционал и возможность достижения аудитории на маркетплейсах заметно увеличились. Наблюдается заметный рост
бюджетов рекламодателей в продвижение в ритейл�медиа, что объясняется постоянным ростом посещаемости данных
сайтов и развитием рекламного инструментария. Рекламный охват аудитории в ритейл�медиа сопоставим с крупнейшими
сайтами российского сегмента Интернета. Существующий функционал позволяет реализовать кампании различного
типа (имиджевые, продуктовые, торговые). Фактически внутри маркетплейса можно реализовать весь комплекс
продвижения, начиная с органического продвижения, контекстной рекламы, реализации охватных кампаний, поддержки
торговых акций до direct�коммуникаций с действующими или потенциальными клиентами. Существует возможность
использования аудиторных данных маркетплейсов при продвижении на внешних сайтах с использованием programmatic
технологии. В работе выделены два типа кампаний: когда ритейл�медиа является частью рекламного микса и ритейл�
медиа является основным или единственным каналом продвижения, что позволяет использовать данный канал различным
категориям рекламодателей.

Ключевые слова: маркетплейсы; маркетинговые коммуникации в сети Интернет; продвижение в сети Интернет; диджитал
коммуникации; рекламная кампания; продвижение в ритейл�медиа.

Маркетплейсы как розничные

торговые посредники являются

платформой, которая позволяет

обеспечить легкое размещение

и управление товарным ассорти�

ментом. Такие платформы исполь�

зуется производителями товаров

(в качестве канала первого уров�

ня), так и интернет�магазинами,

работающими с производителями

по договорам на поставку (в этом

случае в цепи канала дистрибуции

маркетплейс является посредни�

ком второго уровня) [1].

За несколько лет ключевые мар�

кетплейсы превратились в площад�

ки с огромным товарооборотом

и высокой посещаемостью. Посто�

янной для маркетплейсов являет�

ся наиболее активная и платеже�

способная аудитория в РФ: пре�

имущественно интернет�пользова�

тели в возрасте 25–34 лет, а также

аудитория в возрасте 35–44 лет1.

Маркетплейсы как торговые пло�

щадки демонстрируют устойчивое

развитие. Растет количество поку�

пок и посещаемость данных торго�

вых площадок. В 2022 году коли�

чество покупок россиян на маркет�

плейсах выросло на 43% в сравне�

нии с 2021 годом. Доля маркет�

плейсов в общем объёме покупок

также увеличилась. На маркет�

плейсы приходится 8,5% от общей

суммы всех покупок россиян в он�

лайне и офлайне. В 2021 году этот

показатель был 5,6%2.

На рисунке 1 видно, что посеща�

емость маркетплейсов стабильно

увеличивается. Следует отметить,

что значимый прирост аудитории

демонстрируют маркетплейсы,

которые ведут собственную замет�

ную рекламную активность на ТВ,

а также проводят в различных ме�

диаканалах кобрендинговые рек�

ламные кампании с производите�

лями, которые реализуют свою

продукцию через данные маркет�

плейсы. Wildberries и Ozon являют�

ся лидерами по охвату на ТВ сре�

ди маркетплейсов по итогам 3�го

и 4�го кварталов 2022 года. Дан�

ные площадки также демонтируют

самый быстрый рост аудитории.

По данным Media Scope посе�

щаемость сайта Ozon выросла

с 47 610 800 человек в январе 2022

до 59 749 600 человек в январе

2023 года. У Wildberries схожая

ситуация: в январе 2022 года посе�

щаемость составила 43 676 800

человек, а в январе 2023 года

58 221 800 человек. Данные мар�

кетплейсы в январе 2023 года смог�

ли обеспечить охват населения РФ

в следующем объеме: Ozon 49,1%

и Wildberries 47,8%3.

Таким образом, маркетплейсы

стали не только каналом дистрибу�

ции, но и медиаканалом массового

1 Маркетплейсы для покупателей и продавцов. Исследование IConText Group. Режим доступа: https://blog.icontextgroup.ru/research/
marketplejsy�dlya�pokupatelej�i�prodavcov#contact.

2 Итоги 2022 года для маркетплейсов по версии Тинькофф. Тинькофф Банк. Режим доступа:
 https://www.tinkoff.ru/about/news/24012023�results�of�2022�for�marketplaces�according�to�tinkoff/.
3 Wildberries и Ozon стали лидерами по росту посещаемости, но первое место по числу посетителей сохранил Avito. Ресурс: Adindex.

Режим доступа: https://adindex.ru/news/researches/2023/02/28/310879.phtml?ysclid=lhaehqz4nm295222957.
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воздействия – способом донесе�

ния информации до широкой целе�

вой аудитории. Объем посещаемо�

сти маркетплейсов сопоставим

с посещаемостью крупнейших ре�

сурсов российского сегмента Ин�

тернета. Например, Mail.ru обеспе�

чивает охват 74 395 500 человек

(61,1% от населения РФ), ВКонтак�

те обеспечивает охват 87 363 600

человек (71,8% от населения РФ)4.

На определённом этапе разви�

тия маркетплейсы стали представ�

лять возможности размещения

рекламных форматов на своей

платформе, тем самым позволяя

бизнес�партнерам выделиться на

фоне конкурентов. На ранних эта�

пах продвижение являлось интер�

нет�аналогом размещения POS	

материалов в местах продаж, но

по сравнению с POS	материалами

продвижение на маркетплейсах

имело ряд преимуществ: продви�

жение на выделенную целевую

аудиторию, статистка продвиже�

ния и покупательского отклика,

а также возможность анализа кон�

кретных торговых предложений

и инструментов, которые исполь�

зовались при продвижении.

В дальнейшем рекламный инст�

рументарий заметно расширился

и позволяет сегодня реализовы�

вать кампании различного типа.

В 2019 году Ozon внедрил плат�

форму запуска и управления рек�

ламы. Подобный рекламный

функционал развернули и другие

маркетплейсы. На медиа рынке

появилась новая категория «ри�

тейл�медиа».

Автор статьи ставит задачу про�

анализировать рекламный инвен�

тарь и определить роль и место

существующих рекламных воз�

можностей ритейл�медиа при ре�

ализации различных типов рек�

ламных кампаний.

Текущий уровень посещаемости

позволяет говорить о том, что

маркетплейсы являются если не

ключевыми, то значимыми плат�

формами для продвижения брен�

дов. При этом особенность заклю�

чается в том, что на маркетплей�

сы приходит аудитория, уже име�

ющая намерение совершить по�

купку или желающая определить�

ся со своим выбором.

Во внешней среде достижение

такой аудитории сложнее, ее доля

меньше, чем «холодной» аудито�

рии. Поиск такой аудитории огра�

ничен возможностями поисковых

систем, в которых стоимость по�

каза рекламных объявлений во

многих категориях является очень

высокой. В меньшей степени та�

кую аудиторию можно выделить

в социальных медиа или при помо�

щи programmatic размещения.

Можно говорить, что достижение

«горячей» аудитории в ритейл�ме�

диа может быть достигнуто мень�

шими финансовыми усилиями,

а покупательский потенциал такой

аудитории может быть выше, чем

в других рекламных каналах. Мар�

кетплейс становится важной точ�

кой контакта с потребителем на

различных фазах движения

пользователя к покупке.

Рассмотрим роль маркетплейса

внутри медиамикса с учетом клас�

сификации кампаний – имидже�

вая, продуктовая, торговая. Дан�

ная классификация подразумева�

ет, что имиджевая кампания ори�

ентируется на рост осведомленно�

сти о бренде, продуктовая кампа�

ния одновременно с продвижени�

ем бренда ориентируется на полу�

чение целевых действий или про�

даж, а торговая кампания ориен�

тирована на сбыт продукции

и рост продаж.

В настоящей статье аудитория

будет классифицироваться по на�

мерению «совершить покупку».

Выделим три группы аудитории

(табл. 1).

Можно выделить два варианта

использования ритейл�медиа

в рекламной кампании:

1) Ритейл�медиа является час�

тью рекламного микса.

2) Ритейл�медиа является

основным или единственным ка�

налом продвижения.

Рис. 1. Посещаемость маркетплейсов (визиты – сумма всех посещений на ПК и мобильных устройствах за месяц)*
* Similar Web. Режим доступа: https://www.similarweb.com/ru/.

4 Media Scope, Cross Web Режим доступа https://mediascope.net/data/#internet.
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Выбор варианта будет зависеть от

масштаба и типа предстоящей рек�

ламной кампании, товарной катего�

рии, наличия у рекламодателя аль�

тернативной точки продажи в сети

Интернет, а также наиболее распро�

страненных сценариев движения

пользователей к покупке. Напри�

мер, крупный бренд, который реа�

лизует имиджевую кампанию, мо�

жет встроить инструменты ритейл�

медиа в охватную часть коммуника�

ции. Бренд «среднего» уровня мо�

жет осуществить продвижение, ис�

пользуя только ритейл�медиа.

В такой конфигурации и посадоч�

ная страница, и используемые рек�

ламные форматы, и привлекаемый

трафик будут находиться внутри

экосистемы маркетплейса.

Рассмотрим подробнее функцио�

нальные возможности ритейл�ме�

диа при реализации различных

типов кампаний.

1. Имиджевая кампания. Являет�

ся наиболее масштабным и охват�

ным типом рекламной кампании.

Подразумевает использование

ритейл�медиа внутри медиамикса.

Кампания ориентирована на на�

копление охвата. Основной охват

«холодной» аудитории формиру�

ется за счет различных медиа�

носителей с высокой посещаемо�

стью, способных обеспечить охват

значимой части целевой аудито�

рии. Основное рекламное сооб�

щение находится на рекламном

носителе (баннере). В медиамикс

могут быть включены охватные

рекламные форматы, размещае�

мые в ритейл�медиа (табл. 2).

В имиджевой кампании, экоси�

стема которой представлена на

рисунке 2, используются реклам�

ные форматы, которые макси�

мально раскрывают суть продви�

гаемого продукта и сообщения.

Коммуникация сосредоточена на

баннере или на странице специ�

ального проекта. Такой тип кампа�

нии предполагает, что только ма�

лая часть аудитории перейдет на

посадочную страницу. При таком

сценарии посадочной страницей

целесообразно сделать сайт или

лендинг бренда, на котором будут

описаны ключевые преимущества

бренда и продукта. Заинтересо�

ванная аудитория с данной стра�

ницы сможет перейти в интернет�

магазин бренда. В случае отсут�

ствия собственной точки продаж

в интернете переход осуществля�

ется на страницу бренда на мар�

кетплейсе.

2. Продуктовая кампания, под

которой понимается рекламная

Тип аудитории Задачи 
коммуникации 

Тип рекламной 
кампании 

«Холодная» аудитория 
Аудитория в данный момент не вовлечена в продвигаемый продукт, бренд и категорию 

Формирование 
спроса 

Имиджевая 

«Горячая» аудитория 
Аудитория в данный момент интересуется категорией, продуктом, брендом 

Обслуживание 
спроса 

Продуктовая/ 
Торговая 

«Лояльная» аудитория 
Вовлеченная в диалог с брендом аудитория 

Реактивация 
спроса Торговая 

 

Таблица 1
Классификация аудитории по типу

Таблица 2
Рекламные форматы ритейл�медиа для имиджевой кампании*

Тип продвижения Детализация Параметры закупки и показатели 
эффективности 

Баннер на главной странице 
сайта и приложения (№1) 
Баннер на странице 
выполненного заказа (№2) 

Возможна настройка параметров таргетинга 
(по местонахождению, сегментам покупателей) и т. д.) 

Возможность ограничения частоты показа. 

Модель оплаты: CPM от 100 руб. 
№1 - CTR 0,7% 

№ 2 -CTR 0,1–0,5% 

Видеобаннер на главной 
странице сайта и приложения 

Возможна настройка параметров таргетинга 
(по местонахождению, сегментам покупателей и т. д.). 

Возможность ограничения частоты показа. 

Модель оплаты: vCPM от 250 руб. 
CTR – 3,9 % 

Брендзона. Лендинг бренда 
на сайте маркетплейса 

Лендинг с расширенной информацией о бренде в типовом 
дизайне маркетплейса. На данную страницу нужно 

направлять рекламный трафик. 

Создание лендинга: 210 000 руб. 
Ежемесячная поддержка: 

120 000 руб. 

Специальный проект бренда 
на сайте маркетплейса. 

Бренд страница с индивидуальным дизайном 
и возможностью реализации интерактивных механик 
и конкурсов. На данную страницу нужно направлять 

рекламный трафик. 

Создание спецпроекта: 
3 000 000 руб. 

Аудиторные закупки на 
основе данных 
маркетплейсах о покупателях 

Формирование аудиторных сегментов на основе социально-
демографических параметров и покупательской активности 

аудитории. Показ рекламы данным сегментам 
осуществляется на внешних сайтах с использованием DSP 

платформ (programmatic технологии). 

CTR до 0,81% 
CPM 170 руб 

CR в избранное из просмотра – 
7,51%* 

 Segmento. На основе результативности кампании, реализованной DSP платформой Segmento. Режим доступа: https://segmento.ru.
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активность, ориентированная на

продвижение продукта и получе�

ние целевых действий (посещение

сайта, заполнение формы и т. д.)

Такие кампании с одной стороны

должны обеспечить охват целевой

аудитории, с другой стороны мак�

симизировать объем целевых дей�

ствий или продаж. При реализа�

ции продуктовых кампаний роль

ритейл�медиа повышается.

Продуктовая кампания так же,

как и имиджевая кампания, подра�

зумевает значимый охват целевой

аудитории. В рамках данного типа

кампаний охват может быть наце�

лен на наиболее перспективные

сегменты аудитории. Охват дости�

гается за счет размещения рекла�

мы в медиа с высокой посещаемо�

стью целевой аудитории и за счет

размещения охватных форматов

на главной странице маркетплей�

са или на страницах соответству�

ющей товарной категории ритейл�

медиа.

В таком типе кампании комму�

никация с пользователями начина�

ется на рекламном носителе (бан�

нере) и дальше переходит на про�

дуктовую страницу сайта, или лен�

динг, или в интернет�магазин. Вы�

бор посадочной страницы будет

зависеть о наличии необходимой

информации и наличия необходи�

мого функционала на соответству�

ющей странице сайта бренда для

получения целевого действия.

Аудитория, которая заинтересо�

валась продуктом, но сразу не

кликнула на баннер, в дальнейшем

будет искать товар в поисковых

системах или при помощи поиско�

вых запросов на маркетплейсах.

В редких случаях пользователь

может вбивать адрес сайта брен�

да в браузере.

Таким образом, рекламодатель

должен стремиться обеспечить

присутствие бренда во всех точках

поиска информации пользовате�

лем. Например, в поисковых сис�

темах будут отображаться органи�

ческие ссылки онлайн�продавцов

продукции, включая маркетплей�

сы. Трафик оттуда будет направ�

ляться к соответствующим онлайн

ритейлерам. А контекстно�медий�

ная реклама бренда будет направ�

лять пользователей на сайт брен�

да. Маркетплейсы будут являться

частью экосистемы. На их страни�

цах по соответствующим запро�

сам пользователя могут отобра�

жаться карточки товара.

При реализации продуктовых

кампаниях маркетплейс может

вносить вклад в формирование

осведомленности о продвигаемом

продукте или линейке бренда. Су�

щественным плюсом является

возможность взаимодействия

с большим объемом «горячей»

аудиторией, так как медийная рек�

лама может размещаться в целе�

вых разделах маркетплейса, на�

пример, в нужной товарной кате�

гории сайта.

Рекламные форматы, которые

используются при реализации

продуктовой кампании (табл. 3),

работают на повышение узнавае�

мости бренда и на увеличение про�

даж продвигаемых товаров. При

реализации продуктовой кампании

важно воздействие на аудиторию

с выявленными покупательскими

намерениями. Продвижение в од�

ной экосистеме (рис. 3) позволя�

ет «вести» пользователей и про�

должать с ними коммуникацию

при их переходе от фазы «озна�

комление» к фазе «покупка».

Данный тип кампании подразу�

мевает несколько источников тра�

фика и несколько посадочных

страниц. Делать ли основным лен�

дингом страницу на маркетплейсе

зависит от наличия у рекламода�

теля собственного интернет�мага�

зина и экономической целесооб�

разности. Стоимость показа рек�

ламы, прогнозная стоимость кли�

ка и стоимость заказа может быть

ниже на маркетплейсе, но для при�

нятия окончательного решения

необходимо также учесть сто�

имость комиссии, которая выпла�

чивается маркетплейсу при прода�

же товара.

3. Торговая кампания, целью

торговой является рост продаж.

Рекламные форматы для торго�

вой кампании представлены

в таблице 4. При реализации та�

кого типа кампании фокус на «го�

рячей» аудитории и перформанс�

Рис. 2. Экосистема имиджевой кампании

Трафик с внешних сайтов 

Продвижение на внешних охватных ресурсах и аудиторные закупки (programmatic размещение) А1 

Сайт или посадочная страница бренда В1 

Интернет-магазин бренда В2 Спецпроект или бренд-зона на маркетплейсе С4 

Условные обозначения:  
А – внешние сайты и поисковые системы для продвижения 
B – собственные сайты бренда (рекламодателя) 
С – страницы сайта маркетплейса 

М. Шейнина. Роль маркетплейсов при реализации рекламных кампаний различного типа
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инструментах. Ритейл�медиа могут

играть ключевой роль в экосисте�

ме такой кампании. Задача реклам�

ных материалов привлечь внима�

ние к определенному торговому

предложению и направить аудито�

рию на сайт интернет�магазина

бренда или на другую площадку

с онлайн�продажами. Коммуника�

ция с аудиторией начинается на

баннере, цель которой макси�

мально быстро вовлечь аудито�

рию и стимулировать переход на

сайт. В рамках кампании важно со�

здать максимум точек входа с уче�

том привычного для потребителя

сценария покупки в данной товар�

ной категории. Если в данной то�

варной категории, пользователь

в основном использует маркет�

плейсы для осуществления поку�

пок, то в период рекламной актив�

ности рекламная поддержка в ри�

тейл�медиа становится обязатель�

ной с максимально возможным ме�

диавесом. Такой сценарий выбора

товаров начинает встречаться

у пользователей все чаще. Потре�

бители начинают отдавать пред�

почтение маркетплейсам при по�

иске товаров в различных товар�

ных категориях. Маркетплейсы ис�

пользуются в качестве поискови�

ка в 39–49% процентах случаев

в зависимости от категории.

В таком типе кампании важно

обеспечить максимальное исполь�

зование перформанс�инструмен�

тов и органическое продвижение

карточек товаров в поисковой вы�

даче, что достигается за счет рабо�

ты с текстами (карточками товаров),

Таблица 3
Рекламные форматы для продуктовой кампании  (подготовлено автором)

Тип продвижения Детализация Параметры закупки 
и показатели эффективности 

Масштабные сo-promo кампании с ритейл-
медиа на ТВ (бренд и маркетплейс). 
Другие пакетные размещения: наружная 
реклама, социальные медиа, indoor 
реклама. 

Данный тип кампании позволяет получить 
суммарный охват до 100 млн уникальных 
пользователей, выйти на новую аудиторию 

и обеспечить приток аудитории в бренд-зону на 
маркетплейсе. 

Медиабюджет: от 4,3 млн руб. 

Сo-promo продвижение на внешних 
сайтах (My target, VK, Телеграмм, Дзен, 
Яндекс). 

ТГБ форматы, статьи, посты, статичные 
и видеобаннеры. 

CTR 0,25% 
CPC 35-45 руб. 

Брендовая полка 

Отображается на основе поискового запроса 
пользователя. Выводит товары в виде полки над 
поисковой выдачей по ключевым поисковым 

словам, по конкурентным запросам. 

CTR – 1,8 % 
Модель оплаты: CPM 

Баннер в категории товаров Охватный медийный формат размещается 
в различных товарных категориях. 

CTR – 1-1,5%. 
Фиксированная цена 

(зависит от категории) от 36 
000 руб. 

Лайвстрим - продающие прямые эфиры 

Демонстрация товара в режиме реального времени 
и интерактивное общение с покупателями 

в приложении маркетплейса. Проект реализуется 
с участием ведущего. 

Влияет на посещаемость страницы продукта, на 
добавление товаров в корзину, на рост заказов. 

Проект: 45 000 рублей 
(стандарт) и 100 000 руб. 

(премиум). 

Stories на сайте и в приложении Доступно в определенных товарных категориях. Пакетное размещение. 
CPM 6 руб. 

 

Рис. 3. Экосистема продуктовой кампании

Трафик с внешних сайтов 

Бренд-зона на маркетплейсе С4 

Продвижение на внешних охватных ресурсах 
и аудиторные закупки (programmatic размещение) 

А1 Продвижение в поисковых системах А2 

Условные обозначения:  
А – внешние сайты и поисковые системы для продвижения 
B – собственные сайты бренда (рекламодателя) 
С – страницы сайта маркетплейса 

Продвижение на маркетплейсе (охватные форматы) С1 Продвижение в поиске маркетплейса С2 

Сайт или посадочная страница бренда В1 Интернет-магазин 
бренда 

В2 Бренд-зона на 
маркетплейсе 

С4 

У бренда есть 
интернет-магазин 

У бренда нет 
интернет-магазина 

Трафик из маркетплейса                           Трафик из маркетплейса 
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созданием фото� и видеоизобра�

жений продукции, а также стиму�

лированием отзывов. Платное

продвижение по поисковым зап�

росам на маркетплейсах может

направить аудиторию на целевую

посадочную страницу.

При реализации «торговой»

рекламной кампании аудитория

может направляться на различные

посадочные страницы (рис 4).

Контекстно�медийная поддержка

в поисковых системах может на�

правлять аудиторию в интернет�

магазин бренда, а аудитория ри�

тейл�медиа будет перемещаться

внутри маркетплейса. Дополни�

тельными органическими точками

входа могут являться профильные

онлайн ритейлеры. В категории

«товары для красоты» в органи�

ческом поиске, помимо сайта

бренда и маркетплейсов, будут

появляться товары бренда, реали�

зуемые интернет�магазинами кос�

метики.

Можно выделить следующие

преимущества размещения на

маркетплейсах:

1. Коммуникационная (CPM,

CTR) и экономическая (CPO, CR)

эффективность продвижения

выше, чем при размещении рекла�

мы на сайтах, имеющих схожие

характеристики.

2. Внутри ритейл�медиа можно

реализовать автономную кампа�

нию любого типа (имиджевую,

продуктовую, торговую). Анализ

инструментария позволяет гово�

рить о наличии широкого спектра

рекламных инструментов, кото�

рые способны решать рекламные

задачи бренда в ритейл�медиа.

3. Ритейл�медиа могут быть орга�

нично интегрированы в медиа�

микс.

4. Размещение в ритейл�медиа

позволяет обеспечить соблюде�

ние требований Brand Safety.

Окружение бренда на маркет�

плейсах не будет вызывать репу�

тационного несоответствия.

5. Рекламные инструменты ри�

тейл�медиа обеспечивают воз�

можность выхода за пределы эко�

системы маркетплейса и дают воз�

можность использования ауди�

торных данных покупателей мар�

кетплейсов на внешних сайтах для

генерации трафика на сайт брен�

да (например, в период акций, ко�

торые не проходят на маркетплей�

се). Реализация обеспечивается

DSP programmatic платформами,

которые позволяют делать кросс�

девайс атрибуцию: рекламодатель

видит эффективность рекламной

коммуникации на различных

устройствах и в разных браузе�

рах5.

Таблица 4
Рекламные форматы для торговой кампании

М. Шейнина. Роль маркетплейсов при реализации рекламных кампаний различного типа

Тип продвижения Детализация Параметры закупки и показатели 
эффективности 

Отзывы клиентов Стимулирование отзывов реализовано за счет 
начисления бонуса клиентам. 

CR 1,6% 
Баллы, начисленные покупателю 

(1 балл – 1руб.), комиссия 
маркетплейса 10% от суммы баллов. 

Трафареты (карточка товара) 
со статичной картинкой или 
видеообложкой 

Инструмент автоматической настройки продвижения 
товаров в поиске, категориях, карточках товара и других 

страницах. Повышение охвата карточки товара. 

Модель оплаты: CPM о т1 руб.,  
CPC – от 2 руб. 

Акционное оформление 
карточки товара 

Коммуникация скидок, специальных цен и условий. 
Использование функционала маркетплейса. 

Оплата работы специалистов. 

Органическое продвижение 
товаров 

Повышение позиций карточек в категории по целевым 
поисковым запросам. Повышение рейтинга карточек. 
Достигается за счет оформления магазина бренда 

(шапка, фотографии, баннеры), проработки 
семантического ядра, создания текстов и заголовков 

в карточке товара. 

Оплата работы специалистов. 

Платное продвижение 
в поиске 

Нативное размещение в органической выдаче поиска по 
целевым поисковым запросам. 

CPO (оплата за заказ). 
Вознаграждение маркетплейса – от 

7% от цены товара. 

Item Seller 
Item GP Top 

Товар в ротации на главной странице маркетплейса или 
на странице «Global Promo» 

Пакетное размещение. 
CPM 150–160 руб. 

Email-рассылка (баннер 
в рассылке маркетплейса) 

Статичный баннер внутри email-рассылки. Доступен 
в определенных категориях. 

CTR 1–1,5% 
Фиксированная цена (от 50 000 руб.) 

OR 9% 
СR 11% 

CPO – от 19 руб. 

Email-рассылка (товар 
в рассылке маркетплейса) 

Статичный товар внутри email-рассылки. Доступен 
в определенных категориях. 

CTR 1–1,5% 
Фиксированная цена от 20 000 руб. 

Push уведомление 
Уведомление в ЛК 
пользователя 

Прямые коммуникации на основе действий 
пользователей с товарами бренда, с товарами 

конкурентов. Решает задачу реактивации клиентов. 

OR 5,2% 
СR 5,4% 

CPO – от 40 руб. 
 

5 https://www.sostav.ru/publication/sistema�segmento�integrirovana�s�prilozheniem�ozon�48347.html?ysclid=l77s7loswm843602545



Практический маркетинг №3 (309).2023

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
48

6. Бренды получают возмож�

ность со�promo размещения с ри�

тейл медиа (пакетное ТВ�разме�

щение и использование других

медиа каналов). Инвестиции в та�

кое размещение ниже, чем при

самостоятельном размещении

бренда на ТВ.

7. Дополнительные возможно�

сти коммуникации с потребителя�

ми. Например, организация офф�

лайн семплинга.

Итак, рассмотрев уровень и ди�

намику посещаемости, а также

рекламные возможности маркет�

плейсов можно говорить о необ�

ходимости включения ритейл�ме�

диа в медиамикс. Они способны

обеспечить заметный охват ауди�

тории и участвовать в реализации

охватных кампаний. Площадки

отвечают ключевым требованиям:

возможность накопления охвата

за месяц, концентрация активной

аудитории, достижение «горячей»

аудитории, которая ориентирова�

на на выбор товара в целевой то�

варной категории, соблюдение

требование brand safety. При этом

наиболее значимую роль ритейл�

медиа играют при реализации

продуктовых и торговых кампа�

ний. Рекламный инвентарь площа�

док позволяет выделить макси�

мально заинтересованную ауди�

торию и таргетировать на нее ре�

левантное продуктовое или торго�

вое предложение. Инструменты

реактивации позволяют осуществ�

лять дополнительные продажи

«спящим» или неопределившимся

потребителям. Продвижение в ри�

тейл�медиа может быть встроено

в любой тип кампании. Данное раз�

мещение может являться частью

медиамикса или быть автономным

каналом продвижения.
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Рис. 4. Экосистема торговой кампании

Продвижение в поисковых системах А2 

Бренд-зона на маркетплейсе С4 

Интернет-магазин бренда В2 Бренд-зона на маркетплейсе С3 

Условные обозначения:  
А – внешние сайты и поисковые системы для продвижения 
B – собственные сайты бренда (рекламодателя) 
С – страницы сайта маркетплейса 

Продвижение на маркетплейсе  
(баннерная поддержка в категории 

Продвижение в поиске маркетплейса С2 
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В статье представлено исследование, основанное на гипотезе о положительном влиянии контекстной рекламы на конверсию
в digital�маркетинге, а также о важности выбора правильной методологии для ее эффективного использования. Результаты
анализа данных подтвердили повышение конверсии вследствие применения контекстной рекламы. Группа с контекстной
рекламой показала более высокую среднюю конверсию, чем группа без контекстной рекламы. Дополнительный анализ
выявил, что методы контекстной рекламы, основанные на ключевых словах и ретаргетинге, оказывают более высокий эффект
на конверсию, чем геотаргетинг. Также было обнаружено, что дневное время показа рекламы имеет более высокую
конверсию, чем вечернее и ночное время. Данные результаты имеют важное значение для digital�маркетологов, помогая им
принимать осознанные решения при разработке рекламных кампаний. Результаты этого исследования подчеркивают
важность контекстной рекламы и правильного выбора методологии и времени показа рекламы для достижения наилучших
результатов в digital�маркетинге. Дальнейшие исследования могут включать анализ других факторов и сравнение
эффективности контекстной рекламы с другими видами рекламы, чтобы более полно охватить эту тему.
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Исследования показывают, что

контекстная реклама имеет значи�

тельное влияние на конверсию

в digital�маркетинге, которая от�

носится к процессу превращения

посетителя веб�сайта или пользо�

вателя онлайн�платформы в кли�

ента или покупателя, совершаю�

щего желаемое действие, такое

как покупка товара или услуги, за�

полнение формы, подписка на

рассылку и т.д. [1]

Контекстная реклама оказывает

следующее влияние на конверсию:

1. Релевантность и целевая

аудитория. Контекстная реклама

позволяет показывать рекламные

объявления, которые соответству�

ют интересам и потребностям

пользователей, просматриваю�

щих определенную страницу. Это

повышает релевантность рекламы

и увеличивает вероятность того,

что пользователь проявит интерес

и совершит действие, увеличивая

конверсию.

2. Точное таргетирование.

Контекстная реклама позволяет

таргетировать рекламные объявле�

ния на основе ключевых слов, те�

матики и других контекстуальных

факторов. Точное таргетирование

помогает достигать целевой ауди�

тории, которая уже проявляет ин�

терес к определенной теме, увели�

чивая вероятность конверсии.

3. Улучшение пользователь�

ского опыта. Релевантная кон�

текстная реклама может предло�

жить пользователям рекламу, ко�

торая соответствует их текущим

потребностям и предпочтениям.

Это способствует положительно�

му восприятию и улучшению

пользовательского опыта, что

в свою очередь может повысить

вероятность конверсии.

4. Ретаргетинг. Контекстная

реклама может использовать ме�

ханизм ретаргетинга, который на�

правлен на пользователей, кото�

рые уже посещали веб�сайт или

проявляли интерес к определен�

ной теме. Ретаргетинговая контек�

стная реклама позволяет продол�

жать взаимодействие с потенци�

альными клиентами, улучшая ве�

роятность их конверсии.

Однако чтобы достичь макси�

мального влияния контекстной

рекламы на конверсию, необхо�

димо учитывать несколько фак�

торов:

1. Качество контента. Контекст�

ная реклама должна быть поддер�

жана качественным и привлека�

тельным контентом на целевой

странице. Содержимое страницы

должно быть соответствующим

и убедительным, чтобы привлечь

и удержать внимание пользовате�

ля, а также стимулировать его к вы�

полнению желаемого действия.

2. Оптимизация посадочной

страницы. Важно оптимизиро�

вать посадочные страницы для

максимальной конверсии. Это мо�

жет включать улучшение заголов�

ков, описаний, дизайна, кнопок

вызова к действию (CTA) и других

элементов, чтобы сделать их при�

влекательными и понятными для

пользователей.

3. Анализ результатов. Посто�

янный анализ и измерение резуль�

татов контекстной рекламы явля�

ются важными для определения
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эффективности и внесения необхо�

димых корректировок. Использова�

ние аналитических инструментов

позволяет отслеживать такие по�

казатели, как клики, конверсии

и ROI, и принимать обоснованные

решения для оптимизации рек�

ламных кампаний.

4. Тестирование и оптимиза�

ция. Проведение A/B�тестов и экс�

периментов помогает определить

наиболее эффективные стратегии

и тактики контекстной рекламы.

Это позволяет оптимизировать

объявления, целевые страницы

и другие элементы для достижения

лучших результатов конверсии.

В целом, контекстная реклама

в digital�маркетинге имеет значи�

тельное влияние на конверсию.

Релевантность, точное таргетирова�

ние, улучшение пользовательского

опыта и использование ретаргетин�

га способствуют увеличению веро�

ятности конверсии. Однако для

достижения наилучших результа�

тов необходимо уделять внимание

качеству контента, оптимизации

посадочных страниц, анализу ре�

зультатов и постоянной оптимиза�

ции рекламных кампаний [2].

Контекстная реклама – форма

целевой рекламы, которая осно�

вывается на анализе контекста

и содержания веб�страницы, на ко�

торой размещается реклама, с це�

лью определить релевантные рек�

ламные объявления, соответствую�

щие интересам и предпочтениям

пользователей. Она использует

различные алгоритмы и методы

для анализа контекста страницы,

такие как ключевые слова, темати�

ка, семантические связи и другие

факторы, для определения наибо�

лее подходящей рекламы [3].

Виды контекстной рекламы:

1. Поисковая контекстная реклама.

2. Реклама на сайтах и блогах.

3. Реклама внутри видео.

4. Реклама в социальных сетях.

5. Реклама в мобильных приложе�

ниях.

6. Реклама в электронной почте.

7. Ретаргетинг.

8. Реклама в мессенджерах.

9. Реклама в контекстной сети.

10. Реклама в мобильных играх.

11. Геоконтекстная реклама.

12. Реклама на площадках элект�

ронной торговли.

Контекстная реклама позволяет

повысить эффективность реклам�

ной кампании, поскольку она стре�

мится достичь наиболее релевант�

ной аудитории и предложить им

рекламу, соответствующую их ин�

тересам и потребностям. Алгорит�

мы анализа контекста и поведения

пользователя помогают опреде�

лить наиболее подходящие рек�

ламные объявления и повысить

вероятность их взаимодействия

с пользователем [4].

Digital�маркетинг, также извест�

ный как интернет�маркетинг или

онлайн�маркетинг, представляет

собой стратегию использования

цифровых каналов и инструментов

для продвижения продуктов, услуг

и брендов с целью привлечения,

удержания и взаимодействия с це�

левой аудиторией через интернет.

Он включает в себя широкий спектр

деятельности, осуществляемой

онлайн, для достижения маркетин�

говых целей компании [5].

Digital�маркетинг включает в се�

бя следующие основные компо�

ненты и стратегии:

1. Сайт и оптимизация поиска

(SEO). Создание и оптимизация

веб�сайта с целью привлечения

органического (неоплачиваемого)

трафика через улучшение позиций

сайта в результатах поиска.

2. Поисковая реклама (SEM).

Реклама с использованием плат�

ных поисковых систем, таких как

Google AdWords, для привлечения

трафика на веб�сайт путем разме�

щения контекстной рекламы на

страницах результатов поиска.

3. Социальный медиамарке�

тинг. Использование платформ

социальных сетей для привлечения

и взаимодействия с аудиторией,

распространения контента, уста�

новления брендовых связей и про�

ведения рекламных кампаний.

4. Контент�маркетинг. Созда�

ние и распространение ценного

и релевантного контента для при�

влечения и удержания аудитории,

установления авторитета и привле�

чения потенциальных клиентов.

5. Email�маркетинг. Использо�

вание электронной почты для от�

правки коммерческих сообщений,

рассылок и информационных

бюллетеней для удержания и вза�

имодействия с клиентами, а также

привлечения новых клиентов.

6. Аналитика и измерение. Ис�

пользование инструментов анали�

тики и измерения для отслежива�

ния и анализа результатов марке�

тинговых кампаний, таких как тра�

фик, конверсии, уровень вовле�

ченности и ROI (возврат на инвес�

тиции).

Digital�маркетинг является эф�

фективным средством для дости�

жения целевой аудитории и полу�

чения результатов в сфере марке�

тинга. Он предоставляет компани�

ям возможность установить более

тесную связь с потенциальными

клиентами, повысить узнавае�

мость бренда, генерировать про�

дажи и улучшать общий опыт по�

требителей.

Digital�маркетинг также облада�

ет несколькими преимуществами:

1. Глобальный охват. Он по�

зволяет компаниям достичь ауди�

тории на международном уровне

и расширить свою деятельность

за пределы географических огра�

ничений.

2. Точность и персонализация.

Digital�маркетинг позволяет точно
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настраивать и персонализировать

рекламные сообщения и предло�

жения в соответствии с интереса�

ми и потребностями каждого от�

дельного пользователя.

3. Измерение и анализ. С помо�

щью цифровых инструментов

и аналитики можно получить под�

робную информацию о результа�

тах маркетинговых кампаний, из�

мерить эффективность и провес�

ти дальнейшие улучшения.

4. Более низкие затраты.

Digital�маркетинг обычно требует

меньших инвестиций по сравнению

с традиционными методами марке�

тинга, такими как печатная рекла�

ма или телевизионная реклама.

В целом, digital�маркетинг явля�

ется неотъемлемой частью совре�

менных маркетинговых усилий

компаний. Он предоставляет воз�

можность эффективного взаимо�

действия с целевой аудиторией,

установления связи с клиентами

и достижения маркетинговых це�

лей в интернет�среде.

В настоящем исследовании

предполагается, что контекстная

реклама оказывает положитель�

ное влияние на конверсию

в digital�маркетинге. Дополни�

тельно предполагается, что эф�

фективность контекстной рекла�

мы зависит от выбора соответ�

ствующей методологии.

Для проверки данной гипотезы

были проведены эксперименты

на различных digital�платформах

и в рамках рекламных кампаний.

Анализировались группы с кон�

текстной рекламой и без нее,

и оценивалась конверсия по раз�

ным показателям, включая коли�

чество сделок, регистраций и ска�

чиваний приложений.

Проведенный анализ показал

следующие результаты.

Из таблицы 1 видно, что груп�

па с контекстной рекламой имеет

среднюю конверсию в 3,5%, в то

время как группа без контекстной

рекламы имеет среднюю конвер�

сию в 2,1%. Это свидетельствует

о положительном влиянии контек�

стной рекламы на конверсию

в digital�маркетинге.

В таблице 2 представлены ре�

зультаты по эффективности раз�

личных методов контекстной рек�

ламы. Методы, основанные на

ключевых словах и ретаргетинге,

показали более высокие показате�

ли конверсии, чем метод геотар�

гетинга. Это подтверждает важ�

ность правильного выбора мето�

дологии для достижения наилуч�

ших результатов в использовании

контекстной рекламы.

Таблица 3 отражает влияние

времени показа рекламы на кон�

версию. Из результатов видно, что

дневное время имеет более высо�

кую конверсию (3,6%), чем вечер�

нее (3,1%) и ночное (2,7%) время.

Это указывает на важность учета

времени показа рекламы для повы�

шения ее эффективности.

Полученные результаты подтверж�

дают гипотезу о положительном

влиянии контекстной рекламы на

конверсию в digital�маркетинге.

Группа с контекстной рекламой по�

казала более высокую конверсию

по сравнению с группой без кон�

текстной рекламы. Кроме того, ана�

лиз эффективности различных ме�

тодов контекстной рекламы под�

твердил, что методы, основанные

на ключевых словах и ретаргетин�

ге, обладают более высоким потен�

циалом для увеличения конверсии.

Важность времени показа рекламы

также подтверждена дневным вре�

менем, демонстрирующим наи�

большую эффективность.

Таким образом, анализ влияния

контекстной рекламы на конверсию

в digital�маркетинге подтверждает

ее значимость и положительный

вклад в достижение целей рекламо�

дателей. Контекстная реклама пре�

доставляет уникальные возможно�

сти точного таргетинга и достиже�

ния целевой аудитории в подходя�

щий момент, что приводит к увели�

чению конверсии и эффективности

рекламных кампаний.

Одно из ключевых преимуществ

контекстной рекламы заключается

в ее релевантности. Она позволяет

рекламодателям предлагать рек�

ламу, соответствующую интересам

Группа Средняя конверсия, % 

Контекстная 3,5 

Без контекстной рекламы 2,1 
 

Таблица 1
Сравнение конверсии с контекстной рекламой и без нее

Таблица 2
Эффективность различных методов контекстной рекламы

Таблица 3
Влияние времени показа рекламы на конверсию

Метод Конверсия, % 

Ключевые слова 4.2 

Ретаргетинг 3.8 

Геотаргетинг 2.9 
 

Время показа рекламы Конверсия, % 

Дневное время 3,6 

Вечернее время 3,1 

Ночное время 2,7 
 

В. Никитин. Анализ влияния контекстной рекламы на конверсию в digital�маркетинге
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и потребностям пользователей

в режиме реального времени. Бла�

годаря этому, пользователи вос�

принимают рекламу как более цен�

ную и полезную, что стимулирует

их к выполнению целевых дей�

ствий, таких как покупка продукта

или регистрация на сайте [6].

Контекстная реклама также об�

ладает высокой гибкостью и мас�

штабируемостью. Рекламодатели

могут настраивать параметры рек�

ламных кампаний, такие как гео�

графическое местоположение,

демографические данные и инте�

ресы, для более точного и эффек�

тивного достижения своей целе�

вой аудитории. Это позволяет

оптимизировать расходы на рек�

ламу, сокращая нерелевантные

клики и привлекая только потен�

циальных клиентов.

Однако успешное использова�

ние контекстной рекламы требует

постоянного анализа и оптимиза�

ции. Рекламодатели должны тща�

тельно изучать данные и резуль�

таты своих кампаний, чтобы опре�

делить эффективность использу�

емых стратегий и внести необхо�

димые корректировки. Тестирова�

ние различных вариантов объяв�

лений, ключевых слов и настроек

помогает выявить оптимальные

комбинации, способные максими�

зировать конверсию.
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The article presents a study based on the hypothesis of the positive impact of contextual advertising on conversion in digital
marketing, as well as the importance of choosing the right methodology for its effective use. The results of the data analysis
confirmed the increase in conversion due to the use of contextual advertising. The group with contextual advertising showed a
higher average conversion rate than the group without contextual advertising. Additional analysis revealed that contextual
advertising methods based on keywords and retargeting have a higher effect on conversion than geotargeting. It is also found
that daytime advertising has a higher conversion rate than evening and nighttime. These results are important for digital marketers,
helping them to make informed decisions when developing advertising campaigns. The results of this study emphasize the
importance of contextual advertising and the correct choice of methodology and timing of advertising to achieve the best results
in digital marketing. Further research may include analyzing other factors and comparing the effectiveness of contextual advertising
with other types of advertising to cover this topic more comprehensively.

Keywords: contextual advertising; conversion; digital marketing; retargeting; geotargeting; advertising campaign; audience
coverage.
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