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МЕТОДЫ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ ИНТЕРНЕТ�МАРКЕТИНГА

В СФЕРЕ СТРОИТЕЛЬСТВА

Нагорный Максим Александрович,
маркетолог ООО «Дарстрой»; 350012, Краснодар, Россия, ул. Красных Партизан, д. 117, пом. 317
k1bomaxx@gmail.com

В данной статье представлен всесторонний анализ стратегий интернет�маркетинга для повышения эффективности
в строительной отрасли. В строительном секторе, который традиционно медленнее внедряет цифровые технологии,
наблюдается всплеск использования инструментов цифрового маркетинга. В исследовании рассматриваются четыре
ключевые стратегии: поисковая оптимизация (SEO), маркетинг в социальных сетях, контент�маркетинг и аналитика данных,
с описанием их целей, преимуществ и процесса реализации в контексте строительного бизнеса. Исследование углубляется
в текущие тенденции и методы в рамках этих стратегий, изучая, как они трансформируют процессы привлечения клиентов
в отрасли и генерации лидов. Представлены ключевые факторы SEO�продвижения сайтов строительной тематики,
рассмотрены примеры и стратегии продвижения в социальных сетях. Цель статьи – помочь практикам отрасли в создании
надежных, ориентированных на результат стратегий интернет�маркетинга и оптимизации их присутствия в сети.
В заключении изложено, что всесторонний, хорошо интегрированный подход к цифровому маркетингу может значительно
повысить узнаваемость бренда, вовлеченность клиентов и рост бизнеса в строительном секторе, подчеркивая тем самым
решающую роль цифровой трансформации в этой отрасли.

Ключевые слова: строительная отрасль; интернет�маркетинг; SEO; маркетинг в социальных сетях; контент�маркетинг;
аналитика данных; маркетинг в строительстве.

Введение

На фоне быстрого развития

строительства как отрасли народ�

ного хозяйства становится оче�

видной высокая конкуренция на

рынке строительных услуг, и, как

следствие, все большую актуаль�

ность приобретает маркетинг

в сфере строительства. А цифро�

вая трансформация всех областей

жизнедеятельности накладывает

отпечаток на используемые мар�

кетинговые инструменты [1].

В данной статье предпринята по�

пытка изучить различные страте�

гии, методы и тенденции в интер�

нет�маркетинге, которые могут

повысить его эффективность

в контексте строительной отрасли.

Исследуя такие подходы, как поис�

ковая оптимизация (SEO), марке�

тинг в социальных сетях, контент�

маркетинг и аналитика данных,

данная статья призвана дать все�

стороннее представление о том,

как данные тактики могут быть эф�

фективно использованы.

Строительная отрасль представ�

ляет собой значительную часть

мировой экономики, способствуя

развитию инфраструктуры, созда�

нию рабочих мест и экономиче�

скому росту. Однако, как и в дру�

гих секторах, она сталкивается

с различными вызовами, включая

технологическое развитие и пос�

тоянно меняющиеся потребности

клиентов. Одной из ключевых

трансформаций, формирующих

отрасль, является растущее вне�

дрение цифровых технологий

в маркетинговые усилия, а так�

же явления, происходящие во всех

секторах в связи с развитием Ин�

тернета и его повсеместной инте�

грации в повседневную жизнь.

Интернет�маркетинг, также на�

зываемый цифровым маркетин�

гом, включает в себя использова�

ние инструментов онлайн�марке�

тинга для привлечения трафика,

доставки сообщений и облегче�

ния взаимодействия с пользова�

телями.

С наступлением цифровой эры

все большее число строительных

компаний обращаются к стратеги�

ям интернет�маркетинга для при�

влечения потенциальных клиен�

тов, улучшения узнаваемости

бренда, повышения осведо�

мленности о рынке и, в конечном

счете, увеличения продаж. Вне�

дрение цифрового маркетинга

в строительном секторе – это не

просто тенденция, а важнейший

стратегический подход для эф�

фективного реагирования на вы�

соко конкурентную и динамичную

бизнес�среду.

В традиционном смысле строи�

тельная отрасль медленнее адап�

тировалась к цифровым преобра�

зованиям по сравнению с другими

секторами, в первую очередь из�

за ее проектно�ориентированной

направленности, сложных взаи�

моотношений с заинтересованны�

ми сторонами и значительных ме�

роприятий «на месте». Однако

растущее проникновение Интер�

нета, даже в наименее развитых

регионах, означает существенный

сдвиг в том, как строительные

компании обращаются к своей

клиентуре. Сегодня клиенты про�

водят онлайн�исследования,
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прежде чем принимать решения,

связанные со строительными про�

ектами. Они сравнивают различ�

ных поставщиков услуг, запраши�

вают рекомендации и обзоры,

а также ищут убедительные дока�

зательства компетентности и до�

верия. Эта онлайн�тенденция

требует от строительных фирм

значительного присутствия в Ин�

тернете и внедрения эффектив�

ных стратегий интернет�маркетин�

га [2].

Кроме того, переход на цифро�

вые технологии в строительной

отрасли ускорила пандемия

COVID�19. Кризис подчеркнул

важность цифровых платформ

для коммуникации, сотрудниче�

ства и продвижения бизнеса, по�

скольку карантины и меры соци�

ального дистанцирования ограни�

чивали физическое взаимодей�

ствие и традиционные методы ве�

дения бизнеса. В результате мно�

гим строительным фирмам при�

шлось переосмыслить свои биз�

нес�модели и включить интернет�

маркетинг в качестве основной

части планирования бизнеса.

Стратегии интернет)марке)

тинга в строительной отрасли

Строительная отрасль, традици�

онно считающаяся медленной

в освоении цифровых технологий,

в последнее время переживает

всплеск внедрения стратегий ин�

тернет�маркетинга. Особую попу�

лярность приобрели следующие

стратегии:

1. Поисковая оптимизация

Поисковая оптимизация  стала

важнейшим элементом интернет�

маркетинга в строительной отрас�

ли. SEO – это процесс оптимиза�

ции дизайна и контента веб�сайта

для повышения его рейтинга на

страницах результатов поиска,

тем самым повышая видимость

веб�сайта и привлекая больше

органического трафика. В контек�

сте строительной отрасли страте�

гии SEO часто начинаются с иссле�

дования ключевых слов, чтобы

понять, какие термины использу�

ют потенциальные клиенты при

поиске услуг, связанных со стро�

ительством. Эти ключевые слова

могут быть включены в содержа�

ние веб�сайта, мета�заголовки

и мета�описания, чтобы помочь

поисковым системам соответству�

ющим образом идентифициро�

вать и индексировать веб�сайт.

Кроме того, хорошо структуриро�

ванный, удобный для пользовате�

ля веб�сайт с простой навигацией

может снизить показатели отка�

зов и увеличить время, проведен�

ное на сайте, что положительно

влияет на SEO [3]. Более того, ло�

кальное SEO является решающим

фактором для строительных

фирм, поскольку они в основном

работают в определенных геогра�

фических районах, что включает

в себя оптимизацию веб�сайта

и онлайн�контента под ключевые

слова, относящиеся к конкретно�

му местоположению, и поддержа�

ние актуальных списков в местных

каталогах.

Эффективное SEO�продвиже�

ние сайтов строительной темати�

ки предполагает реализацию раз�

личных стратегий для повышения

узнаваемости сайта и привлечения

потенциальных клиентов. В таб�

лице  рассмотрены ключевые

факторы, которые способствуют

Таблица
Эффективное SEO�продвижение сайтов строительной тематики

Факт Описание 

1 2 

Отсутствие технических 
ошибок 

Чтобы обеспечить бесперебойный пользовательский интерфейс и хороший рейтинг в результатах 
поиска, веб-сайт должен быть свободен от каких-либо технических ошибок. Это включает в себя 
ошибки 404, ошибки сервера, неработающие ссылки, неправильные перенаправления, 
отсутствующие страницы и любые другие сбои, которые могут повлиять на удобство использования 
сайта и, следовательно, на его SEO. 

Высокая скорость 
загрузки 

Быстрая загрузка веб-сайта важна не только для удобства пользователей, но и играет важную роль 
в SEO. Поисковые системы, такие как Google, рассматривают скорость загрузки как фактор 
ранжирования, а это означает, что медленное время загрузки может негативно сказаться на 
видимости веб-сайта в результатах поиска. 

Ясность 
Содержание и макет веб-сайта должны быть четкими, лаконичными и удобными для пользователя. Это 
гарантирует, что пользователи смогут легко найти нужную информацию, что приведет к улучшению 
пользовательского интерфейса, снижению показателей отказов и улучшению SEO. 

Кнопки CTA 

Кнопки призыва к действию (CTA) побуждают пользователей выполнять конкретные действия, такие 
как "Запросить ценовое предложение", "Связаться с нами" или "Купить сейчас". Они играют 
решающую роль в привлечении потенциальных клиентов и конверсии, повышая общую 
эффективность веб-сайта. 

Сезонность 
В строительной отрасли определенные услуги могут быть более востребованы в определенные сезоны. 
Стратегия SEO должна учитывать это, уделяя особое внимание ключевым словам и контенту, которые 
соответствуют этим сезонным тенденциям. 

Сопоставимые функции 
с конкурентами 

Чтобы оставаться конкурентоспособным, веб-сайт должен предлагать функции, аналогичные тем, 
которые можно найти на сайтах конкурентов. Это могут быть инструменты онлайн-бронирования, 
виртуальные туры или клиентские порталы. 
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успешному SEO для строительных

сайтов. Понимание и внедрение

этих элементов может значитель�

но улучшить рейтинг веб�сайта

в поисковых системах и общее

присутствие в сети.

2. Маркетинг в социальных

сетях

В последние годы использова�

ние социальных сетей в строитель�

ной отрасли резко возросло.

Платформы социальных сетей по�

зволяют строительным компани�

ям охватывать широкую аудито�

рию и напрямую взаимодейство�

вать с потенциальными клиентами.

Строительные компании могут ис�

пользовать социальные сети для

обмена разнообразным контен�

том, включая обновления проек�

тов, отзывы клиентов, отраслевые

новости и закулисный взгляд на

строительные процессы. Кроме

того, они могут использовать эти

платформы для обслуживания

клиентов, отвечая на запросы

и решая проблемы в режиме ре�

ального времени. Стоит отметить,

что платные рекламные функции,

доступные на этих платформах,

позволяют строительным компа�

ниям ориентироваться на конк�

ретную демографическую группу

на основе таких факторов, как

местоположение, возраст и инте�

ресы, тем самым повышая эф�

фективность своих маркетинго�

вых усилий.

На примере одной из самой по�

пулярной социальной сети в Рос�

сии будут рассмотрены главные

составляющие для продвижения

как строительного, так и любого

другого бренда (рис. 1).

Рис. 1. Продвижение строительной компании ВКонтакте*
Поисковая индустрия. Эффективное SEO�продвижение сайта строительной тематики.

[Электронный ресурс]. Режим доступа: https://searchindustrial.ru/blog/seo/effektivnoe�
seo�prodvizhenie�sayta�stroitelnoy�tematiki/ (дата обращения 12.06.2023).
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Оптимизация запросов 
Веб-сайт должен быть оптимизирован для поисковых запросов, относящихся к строительной 
отрасли. Это означает исследование и таргетинг ключевых слов, которые потенциальные клиенты, 
скорее всего, будут использовать при поиске строительных услуг. 

Привязка к региону 

Оптимизация веб-сайта для локального поиска имеет решающее значение для охвата 
потенциальных клиентов в определенных географических регионах. Этого можно достичь 
с помощью таких стратегий, как использование ключевых слов, привязанных к конкретному 
местоположению, и размещение бизнеса в местных онлайн-каталогах. 

Наличие отзывов Отзывы клиентов могут существенно повлиять на решения потенциальных клиентов, а также 
полезны для местного SEO. Стоит размещать отзывы на видном месте на веб-сайте. 

Портфель услуг 
Портфолио, демонстрирующее предыдущие проекты и выполненные работы, может 
продемонстрировать возможности компании и предоставить ощутимое доказательство качества 
услуг, тем самым помогая привлечь потенциальных клиентов. 

Информация о команде 
для сервисных веб-сайтов 

Предоставление подробной информации о команде, их квалификации и опыте может помочь 
укрепить доверие потенциальных клиентов, особенно для веб-сайтов, ориентированных на 
обслуживание. 

Добавление 
информационных 
запросов 

Включение контента, отвечающего на распространенные вопросы, связанные со строительной 
отраслью, может привлечь больше органического трафика, позиционировать компанию как 
эксперта отрасли и улучшить SEO. 

Категоризация 
ассортимента для 
интернет-магазинов 

Для строительных компаний, которые продают товары онлайн, важно организовать свой 
ассортимент по понятным категориям, в которых легко ориентироваться. Это улучшает 
пользовательский интерфейс и облегчает поисковым системам понимание содержимого сайта. 

Хорошо разработанная 
карточка товара для 
интернет-магазина 

На каждой странице товара должна содержаться подробная, полезная информация, помогающая 
покупателям принимать обоснованные решения. Это включает в себя описание продукта, 
технические характеристики, цены и высококачественные изображения. 

Добавление внешних 
ссылок на сайты-визитки 
и корпоративные ресурсы 

Включение высококачественных исходящих ссылок может повысить авторитет сайта и рейтинг 
в поисковых системах. Полезно размещать ссылки на релевантные, авторитетные внешние 
ресурсы, а также на другие веб-ресурсы компании, такие как сайты-визитки или корпоративные 
ресурсы. 
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Используя эти стратегии, стро�

ительная компания может эффек�

тивно продвигать свои услуги, вза�

имодействовать с целевой аудито�

рией и повышать узнаваемость

бренда ВКонтакте.

3. Контент�маркетинг

Контент�маркетинг предполага�

ет создание и распространение

ценного контента, предназначен�

ного для привлечения и информи�

рования целевой аудитории, что

в конечном итоге приводит к повы�

шению лояльности к бренду и кон�

версии клиентов. В строительной

отрасли это может включать бло�

ги, информационные бюллетени,

электронные книги, инфографи�

ку, видео и вебинары.

Пример: Онлайн�курс «Школа

нового дома»

В дополнение к продаже стро�

ительных материалов, компания

Wienerberger предоставляет тех�

ническую поддержку своим кли�

ентам, включая аудит проектов

и наблюдение за процессом клад�

ки керамических блоков. Специа�

листы компании имеют возмож�

ность посещать строительные

площадки для контроля качества

кладочных работ. Экспертные

знания, которые компания посчи�

тала ценными, были включены

в разработанный комплексный

онлайн�курс. Доступ к курсу пре�

доставляется через адрес элект�

ронной почты. В рамках обучения

подробно объясняются процеду�

ры заказа проекта, контроля ра�

боты строительной бригады

и каждого этапа строительства за�

городного дома (рис. 2).

Блоги и статьи на такие темы,

как тенденции в строительстве,

советы по управлению проектами

и устойчивое развитие в строи�

тельстве, могут позиционировать

компанию как идейного лидера

отрасли. Информативные элект�

ронные книги или официальные

документы можно использовать

в качестве «лид�магнитов» для

сбора контактной информации

потенциальных клиентов и для

маркетинга по электронной почте.

Видеоролики, демонстрирующие

строительные процессы или за�

вершенные проекты, могут заин�

тересовать зрителей и повысить их

доступность на платформах соци�

альных сетей.

4. Анализ данных

В век больших данных строи�

тельным компаниям становится

все более важно принимать реше�

ния, основанные на данных. Инст�

рументы и программное обеспече�

ние для управления взаимоотно�

шениями с клиентами (CRM), по�

зволяют компаниям отслеживать

свои онлайн�показатели и взаимо�

действие с клиентами. С помощью

таких инструментов строительные

компании могут отслеживать по�

сещаемость веб�сайтов, измерять

эффективность кампаний, выяв�

лять модели поведения пользова�

телей и отслеживать показатели

конверсии потенциальных кли�

ентов. Такие данные могут по�

мочь определить, какие марке�

тинговые усилия работают, а ка�

кие нуждаются в корректировке,

что позволяет постоянно совер�

шенствовать их маркетинговые

стратегии*. Например, если дан�

ные показывают, что определен�

ный тип записи в блоге генериру�

ет значительный объем трафика,

компания может сосредоточиться

на создании аналогичного контен�

та. Если пост другого типа демон�

стрирует высокую вовлеченность,

но низкую конверсию, компании,

возможно, потребуется пересмот�

реть дизайн призыва к действию

или целевой страницы.

Эффективное использование

SEO, маркетинга в социальных

сетях, контент�маркетинга и ана�

литики данных может значитель�

но повысить эффективность про�

движения бренда строительной

компании.

Заключение

В данной статье были исследо�

ваны способы (поисковая оптими�

зация, маркетинг в социальных

сетях, контент�маркетинг и анали�

тика данных), с помощью которых

цифровой маркетинг может зна�

чительно повысить эффектив�

ность маркетинговых усилий

в строительной отрасли. Эти стра�

тегии являются не самостоятель�

ными механизмами, а взаимосвя�

занными частями комплексного

плана цифрового маркетинга,

каждая из которых способствует

повышению узнаваемости бренда,

вовлечению клиентов и генерации

* Construction Business Owner. Роль интернет�маркетинга в строительной индустрии. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.constructionbusinessowner.com/marketing/marketing/role�internet�marketing�construction�industry (дата обращения 17.06.2023).

  
 

Рис. 2. Платформа онлайн�курса «Школа нового дома»*
* Как контент�маркетинг в строительной индустрии может поднять продажи на 80% – кейс

концерна Wienerberger. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://vc.ru/
marketing/149302�kak�kontent�marketing�v�stroitelnoy�industrii�mozhet�podnyat�prodazhi�
na�80�keys�koncerna�wienerberger (дата обращения 15.06.2023).
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лидов. Однако реализация этих

стратегий требует глубокого по�

нимания как имеющихся инстру�

ментов, так и целевой аудитории,

а также постоянного мониторин�

га, обновления и доработки на

основе аналитики и меняющих�

ся тенденций рынка. Кроме того,

проблемы конфиденциальности

и защиты данных подчеркивают

необходимость того, чтобы стро�

ительные компании применяли

эти стратегии этично и ответ�

ственно [4].

Следует отметить, что эпоха

цифровых технологий предостав�

ляет строительной отрасли

огромные возможности исполь�

зования стратегий интернет�мар�

кетинга для своего роста и успе�

ха. Повышенная видимость и во�

влеченность клиентов, которые

обеспечивают эти стратегии, под�

черкивают решающую роль циф�

ровой трансформации в строи�

тельном секторе. Поэтому стро�

ительным компаниям необходи�

мо активно использовать данные

стратегии, интегрируя их в свои

бизнес�модели и инвестируя в не�

обходимые навыки и ресурсы,

чтобы полностью использовать

свой потенциал.
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This article presents a comprehensive analysis of Internet marketing strategies to increase efficiency in the construction industry.
The construction sector, which is traditionally slower to adopt digital technologies, experiences a surge in the use of digital
marketing tools.
The study examines four key strategies: search engine optimization (SEO), social media marketing, content marketing and data
analytics with outlining their objectives, benefits and implementation process in the context of construction businesses. The research
delves into current trends and techniques within these strategies, exploring how they are transforming the industry’s customer
acquisition and lead generation processes. The key factors in construction websites SEO promotion  are presented, and the
examples and social media promotion strategies are discussed. The article aims to assist industry practitioners in creating reliable,
results�driven internet marketing strategies and optimizing their online presence. The conclusion outlines that a comprehensive,
well�integrated approach to digital marketing can significantly increase brand awareness, customer engagement and business
growth in the construction sector, thus emphasizing the crucial role of digital transformation in the industry.
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В статье обозначены проблемы в области цифрового маркетинга, которые позволяет преодолеть экосистемный подход.
Проанализирован современный транспортно�логистический рынок и выделены типы игроков на нем. Целью статьи является
определение проблем и возможностей формирования цифровой экосистемы маркетинга транспортно�логистической
компании. Цель предопределила решение следующих задач: выявление проблемы создания маркетинговой экосистемы
компании, функционирующей в условиях цифровой экономики; анализ тенденций развития транспортно�логистического
рынка; выявление факторов, оказывающих воздействие на выбор маркетинговых стратегий и инструментов их реализации,
обусловленных внутренней и внешней средой компаний.

Ключевые слова: цифровая экосистема маркетинга; рынок транспортно�логистических услуг; конкурентное
преимущество; факторы внешней и внутренней среды.

Стратегия государственной на�

циональной политики Российской

Федерации ставит целевую уста�

новку на преодоление технологи�

ческого отставания страны, разви�

тие отраслей экономики с высокой

добавленной стоимостью, а зна�

чит, роль транспорта должна суще�

ственно вырасти. Не менее серьез�

ный вызов для транспортно�логи�

стической системы связан с зада�

чами по использованию цифровых

технологий в отрасли [1].

Увеличение объемов перевозок

и прибыли транспортно�логистиче�

ских компаний базируется на

удовлетворении потребностей по�

требителей транспортных услуг.

Конкурентоспособность отрасли

определяется предоставлением

транспортного обслуживания, со�

ответствующего ожиданиям клиен�

тов. В последнее время возросла

роль цифровой трансформации

экосистемы маркетинга транспорт�

но�логистического рынка [2]. Это

связано с характерными особенно�

стями развития транспортно�логи�

стического рынка, в основе кото�

рых лежит многокомпонентная

работа логистических компаний,

включающая обеспечение раз�

личных способов доставки, интег�

рации мобильных приложений

с внутренними сервисами компа�

нии. В практической деятельно�

сти эффективность работы по

обозначенным направлениям

осуществляется путем привлече�

ния индустриальных партнеров,

что в определенной степени

усложняет процесс построения

эффективной маркетинговой

экосистемы.

Принципиальным отличием

цифровой маркетинговой экосис�

темы от традиционной системы

маркетинга является структура,

состоящая их двух частей – посто�

янной и переменной. Цифровая

экосистема маркетинга предпола�

гает постоянное обновление (эво�

люцию) маркетинговых инстру�

ментов, форматов и механик. Эко�

системный подход к разработке

маркетинговых систем может при�

меняться к компаниям или отрас�

лям бизнеса, характеризующимся

большим количеством партнеров,

дистрибьюторов, поставщиков

совместно использующих совре�

менные цифровые платформы

и находящиеся в одной бизнес�

среде для создания потребитель�

ской ценности. Рынок транспорт�

но�логистических услуг подходит

под перечисленные характеристи�

ки, что актуализирует вопросы

формирования цифровой экоси�

стемы маркетинга в деятельности

транспортной компании.

Развитие российского транс�

портно�логистического рынка

происходит в условиях колебаний

экономической активности и под

воздействием, как драйверов ро�

ста рынка, так и сдерживающих

факторов. Перечислим некоторые

из них. Так, в 2022 году себе�

стоимость транспортировки вы�

росла на 10–12 %. Также на 60 %

увеличилась стоимость обслужи�

вания грузовой техники. Вместе

с тем, способствующий развитию

логистических услуг российских

рынок интернет�торговли является

одним из самых быстрорастущих

по росту розничных онлайн�про�

даж в 2022 году. Объем рынка ин�

тернет�торговли в сегменте B2C

составил 5,7 трлн руб. в 2022 году,

что на 38% больше, чем в пре�

дыдущем периоде. Средний чек
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составил 2 010 руб., что на 16%

меньше значения за предыдущий

период*. Это обусловливается

макроэкономической нестабиль�

ностью и повышением ценовой

чувствительности большинства

потребителей.

Характерной чертой российско�

го транспортно�логистического

рынка является  построение слож�

ных схем организационно�эконо�

мического взаимодействия с при�

влечением большого количества

индустриальных партнеров. Так,

например, компания может ис�

пользовать партнерские пункты

выдачи заказов (ПВЗ) или заем�

ный транспорт. При этом требова�

ния к логистическим операторам

постоянно повышаются. Транс�

портно�логистическим компаниям

необходимо развивать дополни�

тельные направления своей дея�

тельности, кроме транспортиров�

ки грузов. Именно обозначенная

особенность в работе транспорт�

ных компаний (многокомпонент�

ность и сложность процессов)

обусловливают выбор экосистем�

ного подхода при формировании

маркетинговой системы. Первона�

чально создание бизнес�экосис�

тем с целью управления экономи�

ческой деятельностью субъектов

применялось к рыночным структу�

рам, а также бизнес�сообще�

ствам. Однако результатом разви�

тия экосистемного подхода явля�

ется применение данного метода

не только к деятельности эконо�

мических субъектов, объединен�

ных в рамках одного отраслевого

рынка, но и для построения мар�

кетинговых систем внутри отдель�

ной компании. В этом случае фор�

мирование экосистемы маркетин�

га транспортно�логистической

компании обусловливается следу�

ющими факторами (рис.1).

Перечисленные факторы пред�

ставлены по категориям и сгруп�

пированы по природе их возник�

новения (рыночные, цифровые,

организационно�экономические).

С учетом воздействия цифровиза�

ции и использования большого

количества каналов маркетинго�

вых коммуникаций, инструментов,

механик и форматов продвижения

целесообразно применять экоси�

стемный подход в управлении

маркетингом транспортно�логи�

стической компании. Проблемы

в области цифрового маркетинга,

которые позволяет преодолеть

экосистемный подход, представ�

лены на рисунке 2.

Основной проблемой является

разрозненность каналов и инстру�

ментов маркетинговых коммуни�

каций. Выделенная проблема ха�

рактерна в целом для современ�

ного уровня развития цифрового

маркетинга, заключается в вариа�

ции методов продвижения и меха�

ник внутри отдельных каналов

коммуникаций, что требует высо�

кого уровня компетентности для

решения узконаправленных про�

фессиональных задач. Так, напри�

мер, в рамках социальных медиа,

как отдельного коммуникацион�

ного канала, предусмотрены раз�

ные стратегии и тактики проведе�

ния рекламных кампаний.

Вместе с особенностями digital�

инструментов усложняет в значи�

тельной степени построение сис�

темы маркетинга специфика дея�

тельности логистической компа�

нии, которая проявляется в диф�

ференциации транспортно�логи�

стического продукта, что требует

проработки коммуникационной

кампании по каждой отдельной

услуге. Отдельно следует выде�

лить проблему отсутствия в совре�

менной системе digital�маркетин�

га индустриальных стандартов

Рис.1. Факторы, обусловливающие формирование экосистемы
маркетинга транспортно�логистической компании

Рис.2. Проблемы в области цифрового маркетинга, которые
позволяют преодолеть экосистемный подход

Рыночные факторы Организационно-
экономические факторы 

Информационно-
технологические факторы 

 комбинированные схемы 
партнерства; 

 развитие омниканальности 
(расширение каналов 
доставки) 

 появление новых игроков 
рынка; 

 турбулентное состояние 
рынка логистики. 

 усложнение структуры 
логистических компаний; 

 многокомпонентность 
работы логистической 
компании; 

 изменение KPI; 
 акцент на удержание 
низкой стоимости 
доставки. 

 внедрение 
автоматизированных 
систем (АС) для 
мониторинга; 

 АС маршрутизации; 
 внедрение TMS 

(автоматизация 
грузоперевозок); 

 геомониторинг. 

Факторы, обусловливающие формирование экосистемы маркетинга 
транспортно-логистической компании 

* Интернет�торговля в России 2022. Data Insight. Дата выхода Март 2023. [Электронный ресурс]. Режим доступа: https https://datainsight.ru
(дата обращения: 10.06.2023).

Разрозненность каналов и инструментов маркетинговых коммуникаций

Отсутствие индустриальных стандартов и единой методики оценки эффективности

Комбинированные схемы партнерства

Большое количество сервисов, онлайн�площадок, индустриальных посредников
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и унифицированной методики

оценки эффективности. Большое

количество онлайн�сервисов

и площадок, функционирующих

в качестве посредников между

компанией (рекламодателем) и ка�

налом размещения рекламы, спо�

собствуют развитию комбиниро�

ванных схем партнерства. Генера�

ция потока целевых клиентов с по�

мощью цифровой экосистемы

усложняется высококонкурент�

ной средой транспортно�логисти�

ческого рынка, а также большим

количеством компаний, функцио�

нирующих как на B2B, так и B2С

рынке.

Перечисленные проблемы ука�

зывают на необходимость транс�

формации традиционного подхо�

да к формированию маркетинго�

вых систем транспортно�логисти�

ческих компаний и применение

экосистемного подхода. Кроме

того, воздействие маркетинговых

проблем дополняется характер�

ными особенностями транспорт�

но�логистического рынка, среди

которых:

1. Высокая доля аутсорсинга.

В период с 2021 года доля аутсор�

синга в логистике растет, в част�

ности, по следующим направлени�

ям: обработка заказов (рост на

20%), хранение товара на складе

(рост на 15%), обработка возвра�

тов. Особая роль в формировании

структуры рынка логистических

услуг отведена транспортно�ло�

гистическим посредникам. Об

этом свидетельствует анализ со�

временного состояния рынка ло�

гистики по выполненным опера�

циям и процедурам. Динамичное

развитие электронной коммер�

ции способствует формированию

отдельной ниши логистического

рынка, обслуживающей интер�

нет�торговлю, а также новых

форм организационно�экономи�

ческих отношений, имеющих зна�

чение при проектировании систе�

мы маркетинга.

2. Комбинированные схемы

партнерства. Рассмотрим вари�

ант структуры транспортно�логи�

стического рынка, характеризую�

щий его современное состояние

и представленный в виде блок�

схемы (рис.3).

Трансформация организацион�

но�экономических отношений, по�

явление новых рыночных субъек�

тов под влиянием факторов внеш�

ней среды, способствует образо�

ванию нового варианта структуры

транспортно�логистического рын�

ка с выделением первой и послед�

ней мили транспортно�логисти�

ческой цепи. С точки зрения фор�

мирования ценностного предло�

жения на рынке логистических

услуг следует оценить место

и роль компании в рамках цепоч�

ки создания ценности.

Исходя из большого перечня

возможных дополнительных

услуг, оказываемых в процессе

транспортировки, следует более

точно определить, что является

составляющей базового продук�

та, а что входит в дополнительные

услуги, а также возможно ли вы�

деление уровня «индивидуаль�

ные» услуги. С этой точки зрения

необходимо обратиться к теоре�

тическим основам дифференци�

ации основного предложения

с целью повышения потребитель�

ской ценности.

Расширенное предложение

включает базовый продукт с воз�

можностью выбора дополнитель�

ных услуг или включающий весь

набор дополнительных услуг.

К дополнительным услугам, чаще

всего предоставляемым в рамках

расширенного предложения, сле�

дует отнести: возможность выб�

рать день доставки, доставку

к точному времени, бесконтакт�

ную доставку, оплату при достав�

ке, срочную доставку, возмож�

ность в процессе доставки поме�

нять адрес и др.

Развитие интернет�торговли

способствует появлению новых

типов игроков рынка, которые

представлены в таблице 1 с це�

лью изучения особенностей теку�

щего состояния транспортно�ло�

гистического рынка.

Далее представлены данные по

структуре грузооборота в период

с 2015 по 2021 год по видам

транспорта по Российской Феде�

рации (табл. 2).

Очевидно, что наибольшая доля

в общей структуре грузооборота

наблюдается по трубопроводному

транспорту (46,5%), на втором ме�

сте – железнодорожный транс�

порт (46,3%). Положительная ди�

намика в 2021 году сохранилась по

автомобильному транспорту (5%)

и по водному транспорту (2%).

Также рассмотрим структуру

транспортно�логистического

рынка, представленную в рамках

Рис.3.Структура транспортно�логистического рынка

 Первая миля Сортировочный центр Последняя миля 

   Продавец 

Транспортные  
компании 

Хаб 

Фулфилмент-
оператор 
Склад 

Сортировка 

Курьерская 
доставка 

Доставка 
в ПВЗ 

Доставка 
и постаматы 
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совместного доклада BCG и Ко�

митета по логистике ТПП России.

Указанный подход позволяет

определить основные сегменты

и игроков рынка транспортно�ло�

гистических услуг, которые, по

мнению авторского коллектива

доклада, состоят из пяти макро�

сегментов:

1.Инфраструктура и активы (скла�

ды, порты, терминалы, ж/д

пути, подвижной состав т.д.).

2.Транспортировка грузов раз�

личными видами транспорта

(2PL).

3.Экспедирование (базовые 3PL�

сервисы).

4.Контрактная логистика (комп�

лексные 3PL�сервисы).

5.Интегрированная логистика

(4PL).

Создание отличительных осо�

бенностей с учетом цифровизации

бизнес�процессов и экономики

в целом направлено на формиро�

вание нематериальных факторов

в виде уникальных компетенций

компании, выгодно отличающих

предложения компании от анало�

гичных предложений конкурен�

тов. Формирование нематериаль�

ных факторов основывается на ак�

кумулировании информационно�

интеллектуальных факторов из

разных структурно�функциональ�

ных подразделений (маркетинг,

логистика, финансы, производ�

ство, НИОКР, управление челове�

ческими ресурсами и другое).

Необходимо подчеркнуть, что

вопросы формирования конкурен�

тного преимущества логистиче�

ской услуги на основе отличитель�

ных особенностей не получили до�

статочного содержательного

и функционального обоснования

в научной и учебной литературе.

Это в свою очередь определяет

актуальность проведения исследо�

вания, затрагивающего проблемы

дифференциации логистической

Таблица 1
Типы игроков современного рынка транспортно�логистических услуг*

Типы игроков Компании Функциональная направленность 

Федеральные службы доставки Boxberry, СДЭК, DPD Компании доставляют большие объемы заказов по всей 
территории России. 

Службы, специализирующиеся 
на определенном методе 
доставки 

5Post, Boxberry, PickPoint, Hermes, 
СберЛогистика 

Компании используют новые форматы доставки и места 
расположения (ПВЗ и постаматы). 

Логистические операторы, 
которые специализируются на 
доставке до двери. 

B2CPL, Dalli Service, DPD в России, 
Dostavka.Guru, 
Logsis, Pony Express. 

Метод доставка до двери востребован у потребителей. 
Особенно данный формат актуален для таких товаров как 
товары премиум-класса, крупногабаритные товары или 
срочная доставка.  

Логистические системы, 
основанные на сервисах такси Гетт, Ситимобил, Яндекс. 

Применяется две модели: 
 используется таксопарк с большим штатом сотрудников; 
 модель «короткая миля» с наличием промежуточной 
точки. 

Короткая миля (доставка с 
промежуточной точкой) 

ВкусВилл, Самокат, Ozon.Express, 
Яндекс.Лавка. 

Предполагает наличие промежуточных складов в виде 
офлайн-магазинов, ПВЗ, постаматов. 

Специализированные службы 
доставки 

Деловые Линии, ПЭК, 
Логистическая компания «Стриж», 
«Главная Доставка». 

Компании работают с доставкой товарных категорий, 
которые требуют определенных условий. 

Доставка с температурным 
режимом 

Delivery Club, Яндекс Еда, 
BIOCARD, Unicom – Cargo. 

Актуально для медицинских товаров, продуктов питания, 
косметики. 

Доставка опасных грузов Грузовичкоф, «Лидер Спец Транс», 
"ТРАНСКОД", FESCO. 

Компании обладают специальным оборудованием и 
лицензиями. 

 
* Логистика последней мили. [Электронный ресурс]. Режим доступа: https:// datainsight.ru/ (дата обращения: 25.04.2023).

Таблица 2
Структура грузооборота по видам транспорта по Российской Федерации*

  2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

Транспорт - всего  100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

в том числе:        

железнодорожный 45,2 45,1 45,5 46,1 45,8 47,2 46,3 

воздушный 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 

автомобильный 4,8 4,8 4,6 4,6 4,9 5,0 5,0 

водный транспорт 2,0 2,1 2,1 1,9 1,9 2,0 2,0 

трубопроводный 47,9 47,9 47,7 47,3 47,3 45,7 46,5 
 * Грузооборот по видам транспорта в России. [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://rosstat.gov.ru/statistics/transport (дата об�
ращения: 10.06.2023).
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услуги и разработки продуктово�

го предложения, обладающего

повышенной потребительской

ценностью. Следует выявить, ка�

кие именно параметры являются

для потребителей наиболее значи�

мыми в современных рыночных

условиях.

После изучения сущности и спе�

цифики маркетинга рынков

логистических услуг, а также ана�

лиза инструментов организации

взаимодействия перейдем к во�

просам формирования экосисте�

мы маркетинга рынка транспорт�

но�логистических услуг, визуали�

зация которой представлена на

рисунке 4.

В исследовании разработана

обобщенная экосистема управле�

ния маркетингом рынка

транспортно�логистических услуг,

элементами которой являются:

1.Субъект: участники рынка

транспортно�логистических

услуг, представленные феде�

ральными службами доставка�

ми, транспортными компания�

ми, фулфилмент�операторами.

2.Объект: рыночное поведение

логистических компаний (функ�

циональные маркетинговые

стратегии, способы создания

ценности, стратегия конкурен�

тного позиционирования).

3.Инструменты маркетинга, при�

меняемые в рамках модели

performance�маркетинга, кото�

рые состоят из двух частей:

♦основные инструменты, уча�

ствующие в создании ценно�

сти (элементы маркетингово�

го комплекса, действующие

в рамках омниканальности);

♦комплементарные инстру�

менты, содействующие со�

зданию ценности: CRM�мар�

кетинг как бизнес�подход

и ПО, клиентский сервис.

Вместе с тем, отметим, что ин�

теллектуальные активы в увеличе�

нии стоимости конечного продук�

та или логистического предложе�

ния, в особенности на уровне 6PL,

играют ключевую роль. Во�пер�

вых, активное распространение

таких технологий, как Big Data,

роботизация, искусственный ин�

теллект (AI), интернет вещей (IoT),

оптическое распознавание (OCR)

позволяет сформировать единое

информационное пространство

и «бесшовное» взаимодействие

с клиентами. Однако эффектив�

ное использование перечислен�

ных технологий невозможно без

наличия большого и системного

опыта провайдера. Во�вторых, су�

ществует необходимость взаимо�

действовать с потребителями на

всех этапах воронки продаж, по�

этому следует соблюдать единый

технологический уровень всех

подсистем управления.

Поскольку в систему маркетин�

га входит разработка маркетинго�

вого комплекса, а также создание

потребительской ценности, нами

применяется подход дифферен�

циации предложения, под кото�

рым понимается наделение основ�

ного предложения отличительны�

ми преимуществами. Отличитель�

ные особенности логистической

услуги могут быть выражены в ви�

де дополнительных услуг (сроч�

ность доставки, оплата при до�

ставке и т.д.), которые в свою оче�

редь может предложить компа�

ния, обладающая профессиональ�

ными компетенциями. Исходя из

этого, разработка конкурентного

преимущества возможна при диф�

ференциации логистической услу�

ги (представленной на втором

уровне товара в реальном испол�

нении) такими дополнительными

услугами как: доставка в выход�

ные дни, страхование заказа/то�

вара/груза, контроль местополо�

жения, срочная доставка, выбор

интервала времени доставки, вы�

бор точного времени доставки,

упаковка заказа/товара/груза,

подъем на этаж тяжелых грузов,

возможность изменения адреса

в процессе доставки, оплата при

доставке.

Существенное влияние на рынок

транспортно�логистических услуг

оказывают факторы внешней сре�

ды, к которым можно отнести по�

вышение уровня конкуренции, по�

явление новых рыночных ниш

и игроков, развитие цифровых

технологий, высокая степень диф�

ференциации предложений на

Инструменты маркетинга 

Объект  

Маркетинговые решения 

Субъект  

Рыночное поведение  
логистических компаний 

(функциональные маркетинговые 
стратегии, способы создания 

ценности, стратегия конкурентного 
позиционирования) 

Участники рынка 
транспортно-

логистических услуг 

1 
Основные инструменты, 
участвующие в создании 

ценности: 
элементы маркетингового 
комплекса, действующие в 
рамках омниканальности 

2 
Комплементарные 

инструменты, 
содействующие созданию 
ценности: CRM-маркетинг как 

бизнес-подход и ПО, 
клиентский сервис. 

Модель performance-
маркетинга 

Маркетинговые воздействия 

Внешняя среда маркетинга 
Рис. 4. Экосистема маркетингового управления рынка транспортно�

логистических услуг
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рынке. Существование перечис�

ленных факторов обусловило из�

менение подхода компаний к про�

дуктам как к возможности удов�

летворения потребностей.

Таким образом, комплекс мар�

кетинга логистической компании

представляет собой совокупность

традиционных элементов (4P)

с применением цифровых техно�

логий для более качественного

взаимодействия с целевыми потре�

бителями и в рамках performance�

модели. В период цифровизации

рынка логистических услуг, когда

изменения происходят в инстру�

ментарии реализации стратегий

конкурентоспособности предпри�

ятий, ориентация на маркетинго�

вое управление имеет ключевое

значение. Понимание понятия

конъюнктуры в рамках системы

маркетинговой системы сводится

к рыночной или маркетинговой

ситуации, характеризующейся со�

вокупностью причин и факторов,

оказывающих влияние на субъек�

ты логистического рынка – ком�

пании, контрагенты, различные

виды посредников.
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Целью статьи является анализ и оценка различий в трактовке понятий и представлений ученых и автоматизированного
сервиса нейросетевого типа ChatGPT. Проведен анализ понятий «маркетинговая стратегия», её сущности и особенностей.
Отмечены особенности ответов ChatGPT и различие от трактовок в научных источниках. В частности выявлено, что
автоматизированный сервис выдает очень объемный текст, требующий первичной обработки и проверки, и не может
быть использован в научных работах в оригинальном виде. Говоря о наличии ошибок в сути рассматриваемых определений,
отмечено, что они отсутствуют. Определения, особенности и элементы представлены корректно. Сделан вывод, что
полученные результаты исследования являются ожидаемыми, так как известно, что ChatGPT работает по принципу
автодополнения: вводится начало текста или задаётся план работы, а программа генерирует его реализацию, привлекая
огромный массив данных.

Ключевые слова: искусственный интеллект; ChatGPT; маркетинговая стратегия; нейросеть.

Введение

Развитие искусственного интел�

лекта – стремительно развиваю�

щийся процесс, который посте�

пенно входит в жизнедеятель�

ность экономических субъектов.

Уже сейчас можно говорить, что

это новый виток развития обще�

ства, который, безусловно, повли�

яет (и уже оказывает влияние) на

социум, экономику и глобальное

технологическое развитие.

Принцип работы данного сер�

виса в автодополнении: вводится

начало текста или задаётся план

работы, а программа генерирует

его реализацию, привлекая

огромный массив данных.

ChatGPT может сгенерировать

ответы на любые вопросы – от

самых простых, до сложных во�

просов, требующих, в том числе,

научной обоснованности.

Целью данной статьи является

проверка интерпретаций сервиса

ChatGPT определения и инстру�

ментов маркетинговой стратегии

в сравнении с определениями уче�

ных, а также оценка полученного

определения на его адекватность

и соответствие действительности.

В статье применяется метод анали�

за и синтеза. Для изучения данно�

го вопроса рассматриваются тру�

ды российских и зарубежных авто�

ров и ответы сервиса ChatGPT*.

* СhatGPT free: онлайн чат�бот нейросети на русском языке [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://gpt�chatbot.ru/chat�gpt�ot�
openai�dlya�generacii�teksta (дата обращения: 05.06.2023).



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
15

В статье Ивахненко Е. Н. и Николь�

ского В. С., рассматривающих рис�

ки развития автоматизированной

системы Chat GPT для сферы об�

разования, отмечено, что ответ�

ственность за использование ре�

зультатов работы искусствен�

ного интеллекта лежит на чело�

веке. Несомненно и другое: со�

вместная деятельность человека

и искусственного интеллекта спо�

собна поднять качество работы на

принципиально новый уровень [1].

В статье Сысоева П. В. и Филато�

ва Е. М. отмечается, что нейросе�

ти могут во многом облегчить ру�

тинный труд исследователя от от�

бора материала и составления

библиографии до аналитической

работы. Вместе с тем только ком�

петентность исследователя позво�

лит продуктивно использовать

весь потенциал искусственного

интеллекта в научной работе и по�

зволит отличить настоящее иссле�

дование от лженаучного [2]. Авто�

ры Пашков А. М. и Савельева Н. К.

отмечают, что за последние годы

российское общество пережило

множество событий, оказавших

огромное влияние не только на

с о ц и а л ь н о � э к о н о м и ч е с к у ю

и политическую ситуацию в стра�

не, но и создание принципиально

новых платформ, предполагаю�

щих возникновение острых угроз,

требующих перехода в иное каче�

ственное состояние экономичес�

кого и технологического укладов

[3]. В статье Созиновой А. А, Гри�

цук Г. А. отмечено, что в новых

условиях управление организаци�

ей становится ключевым стратеги�

ческим фактором успеха органи�

заций, что требует пересмотра

приоритетов управления. След�

ствием этого является повышение

требований к эффективности

управления ИТ�инфраструктурой

организаций, профессионализму

выполняющих эти функции специ�

алистов, общей системе управле�

ния бизнес�процессов [4].

Материалы и методы

Чтобы оценить возможности

ChatGPT в трактовке вопросов,

связанных с маркетинговой стра�

тегией, обратимся к дефиниции

подходов к «маркетинговой стра�

тегии организации» в научных ис�

точниках, представленных в таб�

лице [5–22].

Таблица
Дефиниция подходов к «маркетинговой стратегии организации»

Автор Определение автора Комментарии автора 

1 2 3 

Уткин Э. А. 

составная часть всего стратегического управления предприятием, то есть 
план его деловой активности, основные задачи которого относят: 
поддержание и развитие процесса производства (в т. ч. интеллектуального 
потенциала сотрудников); улучшение ассортимента и качества товаров; 
освоение новых рынков; рост сбыта и повышение результативности 
деятельности [5] 

Определение является 
актуальным, в полной мере 
отражает суть  

Уолкер О. 
эффективно распределенные и скоординированные рыночные ресурсы 
и виды деятельности с целью выполнения бизнес-задач на определенном 
товарном рынке [6] 

Определение сконцентрировано 
на понятии «рынок» 

Котлер Ф. логическая схема маркетинговых мероприятий, с помощью которой 
выполняются маркетинговые задачи [7] 

Определение не раскрывает 
полного состава задач, включен-
ных в маркетинговую стратегию 

Багиев Г. Л. 

генеральная программа маркетинговой деятельности на целевых рынках, 
содержащая главные направления развития маркетинговой деятельности 
и инструментарий средств и инструментов, с помощью которых реализу-
ются маркетинговые мероприятия для достижения поставленных целей [8] 

Определение является 
актуальным, трактует 
маркетинговую стратегию как 
генеральную программу  

Марченко С. А. 
выступает основополагающей базой для бизнеса, определяющей 
направление его развития, и служит инструментом определения 
экономических целей и критериев их достижения [9] 

Определение не учитывает 
широкого спектра задач, 
которые включает в себя 
маркетинговая стратегия 

Роганян С. А., 
Сосницкая Е. Е., 
Бургун Н. В. 

долгосрочный маркетинговый план, содержащий комплекс мероприятий, 
который нацелен на достижение поставленных маркетинговых целей [10] 

В определении акцентируется 
внимание на долгосрочное 
планирование 

Голубков Е. П., 
Афанасьев М. П., 
Галактионова Д. Г. 

совокупность долгосрочных решений относительно способов 
удовлетворения потребностей существующих и потенциальных 
потребителей за счет использования внутренних ресурсов и внешних 
возможностей организации [11] 

Определение сконцентрировано 
на удовлетворении потребностей 
клиентов 

Малков А. В. комплекс мер и средств, с помощью которых организация формирует цели 
маркетинга и организует реализацию этих целей на рынке [12] 

Определение не называет меры 
и средства формирования 
и реализации целей маркетинга 

Лисин Д. И., 
Пономарев В. Ю. 

план маркетинговых действий и методы достижения целей общей 
корпоративной стратегии с целью удовлетворения потребностей клиентов 
на каждом целевом рынке [13] 

Определение сконцентрировано 
на удовлетворении потребностей 
клиентов 
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Общим элементом многообра�

зий подходов можно выделить то,

что маркетинговая стратегия по

большей части трактуется как

комплекс маркетинговых меро�

приятий, направленных на дости�

жение целей организации. Трак�

товка сервиса ChatGPT представ�

лена на рисунке 1.

Результаты

ChatGPT трактует «маркетин�

говую стратегию организации»

как долгосрочный план действий,

определяющий способы дости�

жения маркетинговых целей

организации. Она базируется на

анализе рынка, целевой аудито�

рии, конкурентов, своих силь�

ных и слабых сторон, а также

включает в себя определение

позиционирования продукции

на рынке, ценовой политики,

стратегии продвижения и выбора

каналов распространения про�

дукции. Маркетинговая стратегия

позволяет организации привле�

кать потенциальных клиентов,

удерживать уже существующих

и получать конкурентные преиму�

щества на рынке.

Оценивая полученный текст,

важно выделить то, что автомати�

зированный сервис выдает очень

объемное определение, которое

помимо сути самого термина так�

же включает в себя функции мар�

кетинговой стратегии (привлече�

ние потенциальных клиентов,

удержание существующих и полу�

чение конкурентных преиму�

ществ), то, на чем базируется мар�

кетинговая стратегия (анализ рын�

ка, целевой аудитории и конкурен�

тов, сильных и слабых сторон

организации), и также перечисля�

ет то, что маркетинговая стратегия

включает в себя (по версии

ChatGPT это определение позици�

онирования, ценовой политики,

стратегии продвижения и выбор

каналов распространения).

Рассматривая данное определе�

ние, следует сказать, что оно до�

вольно точное, включающее дол�

госрочный план действий, опреде�

ляющий способы достижения

Таблица (Окончание)

Рис. 1. Определение понятия «маркетинговая стратегия организации»
по версии ChatGPT

1 2 3 

Гуркин Г.А., 
Стазаева И.В 

это процесс управления маркетинговыми мероприятиями и связанный 
с ними процесс производства товаров и услуг, направленный на запросы 
потребителей в долгосрочной перспективе [14] 

Определение сконцентрировано 
на работе с потребителем 
и долгосрочную перспективу  

Бобровников А.Н., 
Волкова С. Н., 
Замятина И. Е., 
Никольская В.А. 

совокупность мероприятий, проблем, показателей и принципов для 
принятия решений, которые необходимы для достижения целей 
организации [15] 

Определение включает в себя 
проблемы, как один из элемен-
тов совокупности мероприятий, 
включенных в маркетинговую 
стратегию 

Аакер Д. 
процесс, позволяющий организации сконцентрировать свои ресурсы на 
оптимальных возможностях с целью возрастания продаж и получения 
устойчивых конкурентных преимуществ [16] 

Определяет стратегию как 
процесс, а не комплекс мер 

Современный 
экономический 
словарь 

маркетинговые меры компании по устойчивому продвижению своих 
товаров на рынок, включая определение целей, анализ, планирование, 
маркетинговых мероприятий, мониторинг [17] 

Определение является 
актуальным, перечисляется 
комплекс маркетинговых ер  

Береза Е. Н.  

это комплекс долгосрочных маркетинговых решений по выбору целевых 
сегментов потребителей, позиционированию предприятия и его продукции, 
а также по элементам комплекса маркетинга, направленным на 
достижение долгосрочных маркетинговых целей и принятым на основе 
результатов анализа внешней и внутренней маркетинговой среды [18] 

В определении акцентировано 
внимание на решениях и целях 
в долгосрочной перспективе 

Федорова М. С. 
это совокупность маркетинговых инструментов, с помощью которых 
разрабатывается эффективная политика продвижения товаров, услуг 
к потребителям [19] 

Не раскрыты маркетинговые 
инструменты 

Дж. О’Шонесси 
широкая концепция того, как товар, цена, продвижение и распределение 
должно функционировать скоординированным образом, чтобы преодолеть 
противодействия достижению задач маркетинга [20] 

Определение сконцентрировано 
на процессах противодействия 
достижению задач  

В.А. Беспалько, 
Н.В. Вахрушева, 
К.С. Савина 

элемент общей стратегии компании, который описывает, как компания 
должна использовать свои ограниченные ресурсы для достижения 
максимального результата в увеличении продаж [21] 

Не в полной мере отражает суть 
процессов, проходящих при 
реализации маркетинговой 
стратегии 

Каландарова И., 
Тургунов Э. У., 
Норов Ш. Ш. 

элемент общей стратегии компании (корпоративной стратегии), который 
описывает, как компания должна использовать свои ограниченные 
ресурсы для достижения максимального результата в увеличении продаж 
и доходности от продаж в долгосрочной перспективе [22] 

Определение дублирует видение 
авторов В. А. Беспалько, 
Н. В. Вахрушевой и К. С. Савиной 

 

Запрос автора: Дайте определение понятию «маркетинговая стратегия организации»

• Ответ ChatGPT: долгосрочный план действий, определяющий способы достижения
маркетинговых целей организации. Она базируется на анализе рынка, целевой аудитории,
конкурентов, своих сильных и слабых сторон, а также включает в себя определение
позиционирования продукции на рынке, ценовой политики, стратегии продвижения
и выбора каналов распространения продукции. Маркетинговая стратегия позволяет
организации привлекать потенциальных клиентов, удерживать уже существующих
и получать конкурентные преимущества на рынке.
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маркетинговых целей организации

и отражает общие моменты рас�

сматриваемых в таблице  тракто�

вок. Анализируя то, что, по версии

ChatGPT, маркетинговая стратегия

включает в себя, можно увидеть,

что это по своей сути является тра�

диционным маркетинг�миксом

(4Р). Важно отметить и некоторые

грамматические ошибки, которые

наблюдаются в выданном тексте

(в частности неправильное склоне�

ние «сильных и слабых сторон»),

что не является серьезной ошиб�

кой и не меняет сути выданного

текста, однако указывает на то, что

данный текст требует обработки

и проверки и не может в таком

виде использоваться в работе.

Для дополнительного анализа

ChatGPT был задан вопрос: «Ка�

кова сущность маркетинговой

стратегии»? Ответ представлен на

рисунке 2.

Как и в первом запросе, ChatGPT

выдает объемный текст, однако

и здесь сам ответ на вопрос о сущ�

ности маркетинговой стратегии за�

ключен в первом предложении.

Остальное – дополнение к ответу.

Любопытно изучить ответ ChatGPT

на вопрос «Какие особенности мар�

кетинговой стратегии?» (рис. 3).

Сервис выделяет шесть

особенностей: целенаправлен�

ность, соответствие ситуации на

рынке, гибкость и адаптивность,

фокус на потребностях клиентов,

инновационность, сводность и це�

лостность. В статье Жоховой М. В.

и Шипулиной А. С. [23] также

выделяется шесть особенностей,

но сформулированных совершен�

но иначе: «Формулировка единой

высшей цели компании», «Не

упускать возможность вдохнов�

лять людей», «Очевидные иннова�

ции», «Давайте развлечем вас»,

«Поздравьте клиента с днем рож�

дения», «Просто, сложно сде�

лать». Можно выделить, что в дан�

ном случае ChatGPT даёт теоре�

тические особенности, а авторы

статьи – практические, представ�

ляющие собой скорее конкретные

действия.

Заключение

Оценивая различие трактовок,

важно сказать, что выдаваемая

ChatGPT информация, как мини�

мум, требует первичной обработ�

ки на предмет корректности тек�

ста. Рассматривая наличие оши�

бок по сути рассматриваемых

определений, можно отметить,

что они отсутствуют. Определе�

ния, особенности и элементы

представлены корректно. Однако

объем ответов ChatGPT также

может требовать обработки. По�

лученные результаты ожидаемы,

так как сервис ChatGPT собира�

ет информацию из множества

источников и каналов, синтези�

руя наиболее часто повторяющи�

еся, а также наиболее целевые

и релевантные запросу.

Рис. 3. Особенности маркетинговой стратегии по версии ChatGPT

Рис. 2. Сущность маркетинговой стратегии по версии ChatGPT
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Запрос автора: Какова сущность маркетинговой стратегии?

• Ответ ChatGPT: сущность маркетинговой стратегии заключается в определении основных
направлений деятельности организации в области маркетинга, чтобы достичь
поставленных целей. Маркетинговая стратегия представляет собой план действий,
который описывает, как организация будет использовать свои ресурсы � продукты, услуги,
цены, рекламу и распределение продукции � чтобы достичь конкурентных преимуществ
на рынке, привлечь, удержать и увеличить свои доли на рынке.
Сущность маркетинговой стратегии также заключается в создании уникального
предложения организации на рынке, которое отличается от конкурентов и отвечает
потребностям целевой аудитории. Кроме того, маркетинговая стратегия должна быть
гибкой и адаптивной, чтобы организация могла быстро реагировать на изменения на
рынке и внешние факторы. В целом, маркетинговая стратегия направлена на создание
условий для устойчивого и успешного развития организации в долгосрочной перспективе.

Запрос автора: Какие особенности маркетинговой стратегии?

• Ответ ChatGPT: Основными особенностями маркетинговой стратегии являются:
1. Целенаправленность. Маркетинговая стратегия должна быть направлена на достижение

конкретных маркетинговых целей, которые определены на основе анализа рынка
и потребностей целей аудитории.

2. Соответствие ситуации на рынке. Маркетинговая стратегия должна учитыать ситуацию
на рынке, уровень конкуренции и изменения на нем.

3. Гибкость и адаптивность. Маркетинговая стратегия должна быть гибкой и адаптивной,
чтобы быстрго реагировать на изменения на рынке и внешние факторы.

4. Фокус на потребностях клиентов. Маркетинговая стратегия должна ориентироваться на
потребности целевой аудитории, учитывая их предпочтения и поведение.

5. Инновационность. Маркетинговая стратегия должна включать в себя инновационные
подходы, которые позволяют организации отличаться на рынке и предлагать новые
продукты и услуги.

6. Сводность и целостность. Маркетинговая стратегия должна быть связана с общей
стратегией организации и учитывать целостность её бизнес�процессов.
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particular, it is revealed that the automated service produces a very voluminous text that requires primary processing and verification
and cannot be used in scientific papers in its original form. Speaking about the errors occurrence in the definition meaning under
consideration, it is noted that there aren’t any. Definitions, features and elements are presented correctly. It is concluded that the
obtained research results are expected, since it is known that ChatGPT works on the autocompletion principle: the beginning of
the text is entered or a work plan is given, and the programme generates its implementation by involving a huge array of data.
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Статья посвящена изучению потребительского восприятия нового портфолио компании «Мултон Партнерс»,
локализованного специально для российского рынка. Статья подготовлена только на основе открытых источников.
Найденные в ходе качественного поискового исследования характеристики сравнения газированных напитков легли
в основу инструментария онлайн�опроса, нацеленного на изучение оценки потребителями нового и старого портфеля
брендов. К данным этого опроса были применены методы множественного линейного регрессионного анализа и анализа
главных компонент (PCA). В итоге была сформирована карта восприятия брендов, которая продемонстрировала
существенные различия в потребительском восприятии между двумя портфелями брендов. На этой основе были даны
рекомендации компании, предложены концептуальные варианты позиционирования и формирования имиджа брендов.

Ключевые слова: FMCG; восприятие брендов; карта восприятия; бренд�менеджмент; газированные напитки; исход
брендов; coca�cola; имидж бренда; бренд “Добрый”.

Введение

8 марта 2022 года The Coca�Cola

Company и ее конкурент – PepsiCo

почти одновременно заявили, что

закрывают свой бизнес в РФ

(pepsico.com, coca�colacompany.com,

2022). После этого заявления ком�

пании анонсировали, что уже при�

вычные россиянам бренды вско�

ре исчезнут с полок магазинов.

Так и произошло: локальное про�

изводство таких напитков, как:

Pepsi, Mirinda, 7UP и Coca�Cola,

Fanta, Sprite – остановилось.

Тем не менее, эти компании при�

менили решения, направленные на

локализацию этих брендов – пре�

вращение глобальных брендов

в локальные, существующие ис�

ключительно на рынке России.

Так, Coca�Cola в лице произво�

дителя (боттлера) в РФ – Coca�

Cola HBC Россия (ныне – «Мултон

Партнерс») приняла решение о за�

пуске новой линейки на базе су�

ществующего бренда «Добрый».

В линейке газированных напитков

(SSD – Sparkling Soft Drinks) ком�

пания анонсировала новые вкусы:

«Добрый Кола», «Добрый Лимон�

Лайм», «Добрый Апельсин»; в ли�

нейке традиционных лимонадов:

«Добрый Сибирские Травы»,

«Добрый Лимонад», «Добрый

Вишня», «Добрый Дюшес», а так�

же «Добрый Манго�Маракуя».

Свои полностью ушедшие бренды

Schweppes и FuzeTea компания

заменила локальным брендом

Rich.

Подобное замещение брен�

дов – уникальный процесс по сво�

ей сути, поэтому важно понять, мо�

гут ли в глазах потребителей вновь

введённые локальные бренды за�

менить бренды уходящие. Далее

исследование будет сфокусирова�

но на напитках компании «Мултон

Партнерс» ввиду её первенства

в замене глобальных напитков.

Прежде чем перейти к рассмот�

рению рыночного положения ка�

тегории и продуктов компании

«Мултон Партнерс», отметим ряд

изменений в потребительском по�

ведении россиян, зафиксирован�

ных аналитическими агентствами.

Во�первых, наблюдается тенден�

ция к сокращению расходов на

продукты питания. По данным Ро�

мир1, такой стратегии сегодня при�

держивается 26% потребителей.

Из числа этих респондентов 66%

переключаются на товары по

скидкам, 65% – на более деше�

вые товары, 55% стали посещать

магазины с более низкими цена�

ми (дискаунтеры/хард�дискаун�

теры), 35% переходить на товары,

1 Romir, М�Пульс, апрель 2022 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://clck.ru/34pXfA (дата обращения 25.01.2023)
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как правило, более дешёвых, соб�

ственных торговых марок (СТМ).

Рост продаж СТМ, в том числе

и в продовольственном сегменте,

особенно заметен: в 2022 году по

сравнению с 2021 годом они вы�

росли на 34%2.

В среднем, в структуре кошель�

ка потребителя на долю FMCG

Food (продукты питания) стала от�

водиться меньшая часть – 26%

в 2022 году против 45% в 2021�м,

а доля FMCG Non�Food (повсе�

дневные бытовые товары) вырос�

ла до примерно 59% в 2022�м

против 37% в 2021 году.

Безалкогольные напитки дей�

ствительно попали в число катего�

рий, от которых россияне могут

отказаться (19�е место из 33, сра�

зу после трат на ремонт автомо�

биля и деликатесов). Тем не ме�

нее, исходя не из потребительско�

го восприятия, а из фактической

рыночной ситуации, продажи про�

довольственных товаров в первом

полугодии 2022 повысились про�

тив первого полугодия 2021 на

1,5% в натуральном и на 14,5%

в денежном выражении. В катего�

рии же газированных напитков

при росте в 2022 году на 15,8%

в денежном выражении наблюда�

лось падение на 7,4% в натураль�

ном выражении, что, безусловно,

говорит о готовности отказаться

от данной категории продуктов, её

более низкой важности для потре�

бителей, чем другие категории

продовольственных товаров.

Невзирая на ряд негативных ры�

ночных предпосылок, на уровне

желаний потребителей существу�

ет консенсус в части отношения ко

многим ушедшим брендам. На

июнь 2022 года 59% потребите�

лей были рады появлению нови�

нок, 36% были бы рады, если бы

появилась замена их любимым

ушедшим брендам3. Более двух

третей потребителей (69%) заме�

чают новые бренды и любят их

пробовать4. Тем не менее, такая

сильная интенция приобретать но�

винки может оказать и негативное

влияние на «Мултон Партнерс»,

так как конкуренты значительно

активизировались: 102 бренда

в категории газированных напит�

ков, которые не продавались ра�

нее, вышли на рынок. Очевидно,

что подобный рост обусловлен

прежде всего уходом с рынка ста�

рого портфолио компании. Так

56% потребителей отмечают, что

скучают по бренду Coca�Cola,

13% по бренду Fanta и 9% по

бренду Sprite5.

Неоднозначность в отношении

рыночной ситуации делает акту�

альным вопрос о том, как вернуть

лидерство компании, проанализи�

ровав результаты запуска брендов

(табл. 1).

Так как выбор потребителей

играет решающую роль в успехе

компании на рынке, особенно

в условиях высокой конкуренции

и волатильности, важно изучить,

как уже выведенные на рынок но�

винки компании воспринимаются

потребителями.

При этом, поскольку бренды

Coca�Cola, Fanta, Sprite являлись

лидерами категории, в данной ста�

тье внимание концентрируется

именно на них, а также на их анало�

гах в рамках бренда «Добрый». Го�

воря конкретнее, исследователь�

ский вопрос статьи формулируется

следующим образом: как потреби�

тели воспринимают новые бренды

газированных напитков «Мултон

Партнерс» в сравнении с ушедши�

ми с рынка старыми брендами?

Методология

На первом этапе было проведе�

но качественное исследование,

позволившее узнать, в каких терми�

нах, по каким характеристикам по�

требители воспринимают товары

2 NielsenIQ, ритейл�аудит NielsenIQ, 2022 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://nielseniq.com/global/ru/insights/analysis/
2022/onlayn�rynok�fmcg�v�2022�chto�nuzhno�znat/ (дата обращения: 17.01.2023)

3 Aquarelle Research, 2022 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://aquarelle�research.com/optimism/wave9 (дата обращения:
13.01.2023)

4 NielsenIQ, Индекс потребительского оптимизма, Q3 2022 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://dialog.x5.ru/connect/wp�
content/uploads/2022/07/Pokupatel�i�ritejl.�NielsenIQ_D.Grinchak.pdf  (дата обращения: 13.02.2023)

5 ИОМ Анкетолог, 2023 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://iom.anketolog.ru/2023/01/31/kakih�inostrannyh�produktov�
pitaniya�ne�hvataet (дата обращения: 10.02.2023)

Положительные предпосылки Негативные предпосылки 

– Рост категории SSD в денежном выражении 
– Намерение ретейлеров вводить новинки 
– Потребители готовы переключаться на 
новинки 
– Потребители скучают по ушедшим брендам 
компании 
– Опыт и экспертность компании ввиду ее 
лидерства 
– Производственные мощности и способность 
обеспечить лидерство на рынке 

– Поляризация аудитории потребителей 
– Рост спроса на СТМ-ритейлеров 
– Переключение потребителей на более дешевые бренды 
– Готовность отказать от категории SSD ввиду импульсного характера её покупок 
– Негативная динамика потребительской уверенности 
– Драматичное падение спроса на питания вне дома 
– Сокращение доли FMCG Food в структуре кошелька 
– Падение категории SSD в натуральном выражении 
– Намерение ритейлеров импортировать товары 
– Намерение конкурентов запускать новые товары 

 

Таблица 1
Положительные и негативные предпосылки для «Мултон Партнерс»
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из категории газированных напит�

ков, сравнивают их между собой.

При этом, поскольку исследова�

ние нацелено на изучение брендов

со стороны потребителей, то

скрытые факторы, лежащие за

пределами восприятия покупате�

лей, нас не интересовали. Таким

образом, первым этапом работы

станет имплементация качествен�

ного поискового исследования по�

требителей с целью поиска фак�

торов, влияние которых на интен�

цию приобрести товар далее бу�

дет изучаться. Именно в терминах

этих факторов далее было прове�

дено сравнение ушедших с рынка

продуктов компании с новыми.

Для этого был проведён онлайн�

опрос потребителей о том, как они

оценивают товары заявленных

брендов.

Для понимания потребительских

преференций при выборе газиро�

ванных напитков была построена

регрессионная модель, где в каче�

стве зависимой переменной высту�

пало намерение приобрести товар,

а в качестве независимых – оцен�

ки товаров по факторам, найден�

ным на первом этапе исследова�

ния. По параметрам этой модели

можно судить о направленности

влияния каждого фактора на вы�

бор газированных напитков

и о значимости этого влияния. Да�

лее для содержательной интерпре�

тации различий в потребительском

восприятии брендов были постро�

ены карты восприятия в простран�

стве, обобщённых факторов, най�

денных путём применения метода

главных компонент (PCA) к оцен�

кам респондентов по обозначен�

ным ранее факторам.

Поиск основных факторов

сравнения газированных на�

питков

С потребителями было проведе�

но десять глубинных интервью,

в ходе которых респондентам

были предложены новые и старые

газированные напитки компании

«Мултон Партнерс» и ее конку�

рента – PepsiCo. Как уже отмеча�

лось, при отборе респондентов

соблюдались гендерные и возра�

стные пропорции. В основу сцена�

рия углублённых интервью были

заложены идеи репертуарных ре�

шёток Келли [1]. Респондентам

был предложен ряд вопросов,

с целью выявления пары напитков,

наиболее отличающихся друг от

друга. Ключевые вопросы сцена�

рия перечислены далее:

♦ 29. «Какой из этих напитков

чем�то сильно отличается от

других?»;

♦ 30. «А какой из напитков более

всего не похож на тот, который

Вы указали?»;

♦ 31. «Чем более всего различа�

ются эти два напитка?»;

♦ 46. «А теперь назовите, пожалуй�

ста, другую пару совершенно не�

похожих друг на друга напитков»;

♦ 47. «Чем сильно отличаются друг

от друга эти два напитка?»

После ответа на вопрос о паре

брендов, наиболее отличающихся

друг от друга, респондентам было

предложено назвать фактор/ха�

рактеристику, за счет которого

они видят это различие. Соответ�

ственно, был получен первый фак�

тор от каждого респондента.

На каждое интервью отводи�

лось две итерации поиска пары

и факторов различия. Так, всего

было выявлено 20 основных фак�

торов, на основе которых потре�

бители сравнивают газированные

напитки. После объединения по�

хожих факторов, было получено

5 ключевых характеристик това�

ров, которые далее будут интегри�

рованы в количественное иссле�

дование. Результаты интервью

представлены в таблице 2. Чаще

всего потребители называли фак�

тор вкуса, многие отмечали фак�

тор узнаваемости, а также дове�

рия к производителю, отсутствию

вреда для здоровья и привлека�

тельности упаковки.

Гипотезы и исследователь�

ский инструментарий

Исходя их полученных результа�

тов, были выдвинуты следующие

гипотезы (табл. 3).

#Фактор Фактор Частота упоминания 

1 Вкус 8/10 (80%) 

2 Популярность 3/10 (30%) 

3 Качество 3/10 (30%) 

4 Привлекательность упаковки 2/10 (20%) 

5 Вредность для здоровья 2/10 (20%) 
 

Таблица 2
Список выявленных факторов

H1: Восприятие вкуса положительно влияет на склонность приобрести напиток 

H2: Восприятие полезности положительно влияет на склонность приобрести напиток 

H3: Восприятие известности положительно влияет на склонность приобрести 
напиток 

H4: Восприятие упаковки положительно влияет на склонность приобрести напиток 

H5: Восприятие доверия положительно влияет на склонность приобрести напиток 

H6: Восприятие глобальности бренда положительно влияет на склонность 
приобрести напиток 

H7: Потребительские восприятия локализированных и глобальных изучаемых 
напитков различаются 
 

Таблица 3
Гипотезы исследования
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Релевантным способом для вы�

явления линейной зависимости

и ее статистической значимости –

является линейная регрессия. По�

скольку в рамках исследования

проверяется влияние пяти факто�

ров, то будет использована мно�

жественная регрессия (MLR) с за�

висимой переменной – интенция

приобрести продукт, так как имен�

но продажи товара являются ко�

нечной целью компании. Для по�

иска скрытых обобщённых пере�

менных, раскрывающих наиболее

существенную информацию

о восприятии газированных напит�

ков, будет использован метод

главных компонент (PCA), позво�

ляющий извлечь наибольшую

долю дисперсии исходных пере�

менных.

Онлайн�опрос потребителей

газированных напитков

Выбор метода сбора данных

был продиктован удобством до�

ступа к респондентам и вариатив�

ностью работы в оформлении во�

просов. Так, опрос проводился он�

лайн, анкета содержала вопросы,

раскрывающие потребительское

восприятие по пяти характеристи�

кам газированных напитков. В хо�

де опроса респондентам сначала

предлагалась группа вопросов

о социально�демографическом

статусе (пол, возраст, образова�

ние, доход) для получения харак�

теристики выборки и учета огра�

ничений работы в части распро�

странения выводов на генераль�

ную совокупность потребителей

(табл. 4).

Далее респондентов просили

оценить все шесть напитков

(«Добрый Кола», «Добрый Ли�

мон�Лайм», «Добрый Апельсин»,

Coca�Cola, Sprite, Fanta) по пяти

характеристикам. Но поскольку

способность давать характеристи�

ку вкуса является продуктом эм�

пирического взаимодействия с на�

питком, требовалось задавать

этот вопрос только тем респон�

дентам, которые действительно

пробовали продукт. Следователь�

но, перед блоком вопросов о каж�

дом напитке, респондентам пред�

лагался вопрос о том, пробовали

ли они напиток или хотя бы слы�

шали ли они что�либо о нем. Если

респондент пробовал напиток, то

ему предлагались все вопросы,

включая вопрос о вкусе. Если

респондент лишь слышал о напит�

ке, то ему задавались все вопросы

о характеристиках, кроме вкуса.

Если же респондент ничего не слы�

шал о напитке, то ему автоматичес�

ки предлагался следующий блок

вопросов о другом напитке.

За счет вовлечения разных со�

циально�демографических групп

удалось добиться разнообразия

в части дохода респондентов. Од�

нако в части полового и возраст�

ного распределения присутствуют

определенные смещения выборки

в сторону женщин и респондентов

в возрасте 21–29 лет (табл. 5).

Всего было 387 респондентов

в период «ноябрь 2022 г. – апрель

2023 г». Следует обозначить, что

если бы опрос проводился несколь�

ко позже, то информированность

респондентов о новых напитках

«Мултон Партнерс» (варианты про�

бовал/что�либо слышал в первом

опросе про каждый напиток), веро�

ятно, была бы другой, что также

накладывает определенные огра�

ничения на результаты работы.

Анализ данных проводился с по�

мощью визуального интерфейса

для анализа данных Jupyter

Notebook на языке программиро�

вания Python 3.11.0.

Оценки вкуса всех напитков

в среднем заметно превышают

5 баллов – середину десятибалль�

ной шкалы: от 6.539 баллов для

Fanta до 8.150 баллов для Coca�

Cola (табл. 6). Высочайшие оцен�

ки вкуса Coca�Cola явно выделя�

ют этот напиток среди других.

Таблица 4
Вопросы онлайн'опроса

Вопрос Характеристика Тип шкалы 

Демографические вопросы Пол, возраст, образование, доход Номинальная 

Вы когда-нибудь пробовали 
напиток X? И если нет, то может 
быть, что-то о нём знаете или 
хотя бы слышали? 

Респондент пробовал напиток - 
переход на вопрос об оценке 
вкуса 
Респондент знает напиток, но не 
пробовал - пропуск вопроса 
о вкусе 
Респондент не слышал о напитке - 
переход в группу вопросов 
о другом напитке 

Номинальная 

Оцените вкус напитка X Запрашивается оценка фактора 
вкуса 

Десятибал-
льная 
рейтинговая 
шкала 

Как Вы думаете, полезен или 
вреден для здоровья напиток X? 

Запрашивается оценка фактора 
вреда для здоровья 

То же 

Как Вы считаете, насколько 
известен, популярен напиток X? 

Запрашивается оценка фактора 
популярности То же 

Насколько Вам нравится 
упаковка напитка X? 

Запрашивается оценка фактора 
привлекательности упаковки 
(фото упаковки прикреплено 
к вопросу) 

То же 

В какой мере заслуживает 
доверия производитель 
напитка X? 

Запрашивается оценка фактора 
доверия к производителю То же 

Насколько вероятно, что Вы 
в ближайшее время захотите 
купить напиток X? 

Запрашивается оценка интенции 
приобрести товар То же 
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Оценки полезности для здоро�

вья для всех напитков в среднем,

напротив, очень низки и находят�

ся в диапазоне от 3.567 баллов для

Fanta до 3.783 для Добрый Лемон

Лайм. (Заметим, что оценки полез�

ности новых напитков, тоже нахо�

дясь в негативной части шкалы,

всё же чуть выше, чем у ушедших

с рынка глобальных.)

Оценка «известности» шести на�

питков отражает исследователь�

ские ожидания. Группа новых на�

питков значительно уступает груп�

пе глобальных брендов. Глобаль�

ные бренды располагаются вбли�

зи максимума шкалы (10 баллов),

а новые – составляют от 4.746

баллов (Добрый Апельсин) до

5.832 баллов (Добрый Кола).

Схожая картина наблюдается по

фактору «привлекательность упа�

ковки»: оценки глобальных напит�

ков гораздо выше, чем новых. Ин�

тересно, что наблюдается эта кар�

тина и по фактору «доверие к про�

изводителю». Существенное раз�

личие в уровне доверия к произво�

дителю свидетельствует: многие

потребители не знают, что все

шесть напитков производит одна

и та же компания – «Мултон Парт�

нерс». Это также подтверждают ис�

следования в сфере FMCG [2].

С точки зрения «склонности

приобрести» можно вновь выде�

лить Coca�Cola, как напиток, об�

ладающий большей степенью при�

влекательности для приобретения

потребителями. Так или иначе,

намерение употребления или при�

обретения напитка еще не одно�

значно детерминируют данную

модель поведения, но, опираясь

на ряд исследований в области по�

требительского поведения, интен�

ция к «приобретению» в большей

степени показывает истинное на�

мерение потребителей, чем какая�

либо иная переменная, которую

можно измерить не в эксперимен�

тальной форме [3].

Итоговые результаты потреби�

тельских оценок напитков по фак�

торам – представлены на тепло�

вой карте (рис. 1) и в таблице со

средними значениями (см.

табл. 6).

Моделирование интенции

к потреблению напитков

Следующий этап исследова�

ния – построение линейной моде�

ли, описывающий связь между

склонностью приобрести напиток

и описанными выше факторами

(«Вкус», «Польза для здоровья»,

«Известность», «Привлекатель�

ность упаковки», «Доверие к про�

изводителю», «Глобальность»).

Обоснование выбора интенции

приобрести напиток в качестве за�

висимой переменной приводилось

ранее, но очевидным аргументом

в пользу релевантности использо�

вания такового подхода являются

бизнес�цели компании. «Мултон

Партнерс» – коммерческой ком�

пании, нацеленной на получение

прибыли. При этом важнейшим

действием потребителя является

непосредственная покупка товара,

а как было ранее пояснено, ин�

тенция в большей степени детер�

минирует само действие, причём

компания по понятным причинам

Таблица 5
Демографические характеристики выборки

Переменная Частота  Доля 

Возраст           
Менее 21       35   9% 
21-29       232   60% 
30-39       81   21% 
40+       39   10% 

Пол           
Женский       224   58% 
Мужской       163   42% 

Образование         
Высшее       290   75% 
Неоконченное высшее   46   12% 
Среднее специальное   35   9% 
Среднее общее     12   3% 
Начальное и ниже     4   1% 

Доход           
менее 20,000 руб.     35   9% 
20,001–50,000 руб.     77   20% 
50,001–100,000 руб.   108   28% 
100,001–200,000 руб.   85   22% 
более 200,000 руб.     35   9% 
Предпочитаю не указывать   46   12% 

 

Таблица 6
Средние значения оценок по характеристикам напитков

Бренд Вкус Полезность Известность Упаковка Доверие Склонность 

Coca-Cola 8.150 3.606 9.696 8.248 7.805 6.477 

Fanta 6.539 3.567 8.701 7.059 7.308 4.169 

Sprite 7.081 3.770 9.050 7.370 7.510 4.870 

Добрый А 7.440 3.748 4.746 4.681 6.368 3.483 

Добрый К 7.544 3.678 5.832 3.921 6.055 4.550 

Добрый Л-Л 6.833 3.783 4.560 4.169 6.432 3.701 
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сегодня не продвигает свой бренд

в качестве зонтичного. Таким об�

разом, выбор зависимой перемен�

ной обусловлен как практически�

ми, так и академическими аргу�

ментами.

Для обоснования включения

в модель независимых перемен�

ных, требуется проверить их вза�

имную корреляцию для того, что�

бы исключить проблему мульти�

коллинеарности. Исходя из кор�

реляционной матрицы, ни одна пе�

ременная не показывает корреля�

цию выше 0,7.

Значительная корреляция (0,68)

наблюдается лишь между факто�

рами «Известность» и «Привлека�

тельность упаковки». С точки зре�

ния исследовательского предпо�

ложения, такая корреляция впол�

не может быть обусловлена

объективными фактами, так как

зачастую известность актуализи�

руется через визуальный облик

товара. Так как переменные несут

в себе несколько разный смысл,

и корреляция находится на уров�

не ниже 0,7, обе эти переменные

будут включены в модель наряду

с остальными четырьмя.

Перед оценкой качественных

характеристик модели, требова�

лось осуществить проверку на ге�

тероскедастичность. Был исполь�

зован тест Бройша�Пагана, в ме�

тодологии которого нулевая гипо�

теза (H0) состоит в гомоскедастич�

ности (остатки распределены

с равной дисперсией), а альтерна�

тивная гипотеза (HA) – в гетеро�

скедастичности (остатки не рас�

пределены с одинаковой диспер�

сией).

Модель 1 включает себя все пе�

ременные в изначальном виде, без

дополнительной работы над про�

блемой гетероскедастичности

(табл. 7). Так, исходя из того, что

p�value <0,05, гипотеза H0 долж�

на быть отклонена, а значит име�

ет место гетероскедастичность.

В рамках Модели 2 зависимая

переменная была прологариф�

мирована (ln(y)) для устранения

гетероскедастичности.  Так,

p�value для второй модели стал

равен 0,067, что больше 0,5,

следовательно, гипотеза H0

о гомоскедастичности теперь не

отклоняется, то есть параметры

модели 2 не содержат смещений,

характерных в ситуации гетеро�

скедастичности.

Исходя из полученных результа�

тов OLS регрессии (табл. 8), все

шесть факторов входят в модель

статистически значимо (P�value

<0,05). Наибольшую статистиче�

скую значимость имеет фактор

«Вкуса» с b�коэффициентом 0,1586,

то есть в случае повышения сред�

ней оценки вкуса напитка на 1 балл

натуральный логарифм склонности

Рис. 1. Тепловая карта распределения оценок

Таблица 7
Тест Бройша'Пагана

Модель 1 Модель 2 

Lagrange multiplier 
statistic p-value f-value f p-value Lagrange multiplier 

statistic p-value f-value f p-value 

27.571 0.0001 4.6754 0.0001 11.781 0.0670 1.9714 0.0668 
 

Таблица 8
Результаты регрессии

Adj. R-squared: 0.465   
  coef t-value P>|t| 
Intercept  -0.7912 -8.634 0.000 
Вкус          0.1586 14.929 0.000 
Полезность    0.0557 5.436 0.000 
Известность    0.0359 3.347 0.001 
Упаковка       0.0755 7.507 0.000 
Доверие      0.0504 5.439 0.000 
Глобальный      -0.2283 -4.036 0.000 
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к его приобретению увеличивает�

ся в среднем на 0,15 балла.

Таким образом, итоговая мо�

дель содержит в себе все найден�

ные в ходе качественного иссле�

дования факторы. Безусловно,

модель имеет ряд ограничений,

если пытаться экстраполировать

ее результаты на все напитки ка�

тегории NARTD (безалкогольные

напитки). Модель скорее примени�

ма лишь в рамках обозначенной

нами цели исследования – изуче�

ния потенциальной состоятельно�

сти нового продукта для компании

«Мултон Партнерс». В целом

уравнение модели 2 имеет следу�

ющий вид:

In(Intention)=−0,7912+

+Taste∗0,1586+Healthy∗0,0557+

+Popularity ∗0,0359+

+Design∗0,0755+Trust∗0,0504 +

              +Globality ∗(−0,2283) (1)

Поиск главных компонент

для двух групп напитков

Для принятия или отклонения

гипотезы H7 о кардинально раз�

ном восприятии глобальных и ло�

кальных брендов требуется имп�

лементировать анализ для поис�

ка скрытых, обобщенных компо�

нентов. Чтобы изучить сложив�

шийся имидж каждого бренда

компании, содержательно разоб�

раться в том, как потребители его

воспринимают, нами была постро�

ена простая и наглядная двумер�

ная карта восприятия. Для этого

шесть ранее выявленных нами

факторов, влияющих на склон�

ность к приобретению напитка,

были методом главных компонент

(PCA) разбиты на две группы срав�

нительно сильно коррелирующих

между собой факторов. В каждой

группе был построен свой об�

общённый фактор.

Для предварительной проверки

возможности применения PCA�

анализа мы попытались переупо�

рядочить шесть исходных факто�

ров так, чтобы матрица корреля�

ции приобрела чёткую блочную

структуру со сравнительно боль�

шими коэффициентами корреля�

ции между факторами каждого

блока и сравнительно меньши�

ми – разных блоков. Исходную

матрицу корреляции (слева)

и матрицу после переупорядоче�

ния факторов (справа) иллюстри�

рует рисунок 2. Чем сильнее ок�

раска квадрата смещена в сторо�

ну красного цвета, тем выше мо�

дуль положительного коэффици�

ента корреляции, а чем сильнее

она смещена в сторону синего

цвета – тем выше модуль отрица�

тельного коэффициента корре�

ляции.

Исходя из полученной упорядо�

ченной матрицы корреляций, за�

метны две группы относительно

сильно коррелирующих между

собой факторов. Первую образу�

ют факторы «Глобальность», «Из�

вестность» и «Дизайн упаковки»,

а вторую – факторы «Вкус»,

«Польза для здоровья» и «Дове�

рие». А поскольку факторы каж�

дой группы коррелируют между

собой положительно, то есть дей�

ствуют в одном направлении, ес�

тественно предположить, что

в основе этого действия лежит

одна и та же обобщённая латент�

ная характеристика, обобщённый

фактор.

При расчетах было обнаружено,

что два обобщённых фактора опи�

сывают около 80% всей диспер�

сии, что говорит о целесообразно�

сти использования компанией дву�

мерной карты восприятия для сим�

плификации поиска инсайтов.

На основе построенной карты

можно сделать ряд выводов

о восприятии напитков изучае�

мых брендов. На рисунке 3 точ�

ками показана проекция на обоб�

щённые оси оценок каждого

бренда каждым респондентом,

причём каждому бренду соответ�

ствует свой цвет. Линиями пока�

заны проекции каждого из шести

исходных факторов на обобщён�

ные оси.

Прежде всего, стоит отметить,

что в двумерном пространстве

отчетливо видны две группы

Рис. 2. Упорядоченная корреляционная матрица
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напитков:  первую образуют

локализованные бренды, а вто�

рую – глобальные. Это говорит

о схожем позиционировании

брендов каждой группы и сход�

ном воздействии этого позицио�

нирования на потребительское

восприятие.

Выделенная красным овалом

группа глобальных брендов полно�

стью соответствует положительно�

му направлению вектора «Гло�

бальность» – бинарной перемен�

ной, где 1 – глобальное портфо�

лио, а 0 – локализованное.

Векторы фактора «Извест�

ность» (Популярность напитка)

также почти полностью совпада�

ет с вектором «Глобальность», так

как напитки из старого портфолио

получили оценки по этому крите�

рию значительно выше локализо�

ванных (mean value Glob – 9,15;

Loc – 5,05) (табл. 9).

Вектор фактора «Упаковка»

(Привлекательность упаковки) по�

чти параллелен оси абсцисс и про�

тивоположен последней по направ�

лению. Данный факт может помочь

с интерпретацией первой обоб�

щённой переменной. Обуслов�

ленность распределения оценок

напитков в краcном овале (Гло�

бальные) и в зеленом (Локальные)

по фактору «Упаковка» также

заключается в высоком отклоне�

нии оценок между двумя группа�

ми (средние значения: глобаль�

ные – 7,56; локальные – 4,27).

Переходя ко второй явной груп�

пе факторов, можно трактовать,

что их направление векторов при�

мерно соответствуют двум груп�

пам напитков. Так, фактор «Дове�

рие» относительно параллелен

двум портфолио с небольшим

смещением в сторону группы гло�

бальных напитков (средние значе�

ния: глобальные – 7,54; локаль�

ные – 6,29).

Фактор «Вкус» менее однозна�

чен относительно двух групп на�

питков. Можно заметить, что он

почти полностью параллелен вы�

деленным группам, подтвержде�

ние чему также можно найти в ре�

зультатах среднеарифметическо�

го для групп напитков (средние

значения: глобальные – 7,27; ло�

кальные – 7,26).

Вектор характеристики «Полез�

ность» имеет тяготение к группе

локализованных напитков. Ранее

было обнаружено, что газирован�

ные напитки в целом имеют дос�

таточно низкие оценки по воспри�

нимаемой полезности для здоро�

вья, но, тем не менее, потребите�

ли видят новые напитки несколь�

ко менее вредными, чем глобаль�

ные (средние значения: глобаль�

ные – 3,65; локальные – 3,73).

Усреднив значения обобщён�

ных факторов по всем респонден�

там, можно построить агрегиро�

ванную карту восприятия, на ко�

торой каждый бренд представлен

одной точкой. Усредненные зна�

чения обобщённых переменных

Рис. 3. Индивидуальная двумерная карта восприятия брендов

Группа Вкус Полезность Известность Упаковка Доверие 

Глобальные 7.272 3.648 9.149 7.559 7.541 

Локализованные 7.257 3.737 5.046 4.257 6.285 
 

Таблица 9
Средние значения по группе напитков

Б. Курилов, Е. Галицкий. Особенности потребительского восприятия локализированных газированных напитков . . .
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приведены в таблице 10 и иллю�

стрируются рисунком 4.

Усреднённая карта восприятия,

представленная на рисунке 4, ещё

яснее демонстрирует, что по боль�

шому счёту все три глобальных

бренда компании, а особенно –

все три её локальных бренда вос�

принимаются потребителями

практически сходным образом.

Восприятие же ими глобальных

и локальных брендов совершенно

различно: первые кардинально

выигрывают у вторых по известно�

сти и качеству упаковки, тогда как

вторые либо не отличаются от

первых, либо лишь чуть уступают

им по оценкам вкуса и полезности

для здоровья, а также по уровню

доверия.

О чём говорят результаты ис�

следования

Полученная нами линейная ре�

грессионная модель продемонст�

рировала наличие позитивной

и статистически значимой связи

между всеми шестью факторами,

выделенными в ходе качественно�

го этапа исследования, с одной

стороны, и интенцией к приобре�

6 Ведомости, 2022 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.vedomosti.ru/business/news/2023/03/16/966741�coca�cola�
ostalas�v�liderah�po�prodazham�v�rossii (дата обращения 12.06.2023)

тению напитка, с другой. Это даёт

нам основание принять первые

шесть из семи выдвинутых нами

гипотез (H1–H6). Седьмую гипоте�

зу (H7) убедительно подтвержда�

ют результаты интерпретации кар�

ты восприятия (рис. 4). Глобальные

и локальные бренды действитель�

но воспринимаются потребителя�

ми настолько по�разному, что раз�

ница в восприятии разных брендов

внутри каждой группы по большо�

му счёту малосущественны. И это

несмотря на то, что все три локаль�

ных бренда, например, по вкусу яв�

ляются практически полными ана�

логами соответствующих глобаль�

ных брендов!

Тем не менее, эксперты призна�

ют запуск новых локальных брен�

дов в целом позитивным. Учиты�

вая, что общенациональные рек�

ламные кампании ещё не проводи�

лись, бренды уже сейчас доста�

точно позитивно восприняты по�

требителями, о чём свидетель�

ствуют и продажи6.

Практические рекомендации

Как видно из рисунка 4, локаль�

ные бренды существенно проиг�

рывают глобальным по известно�

сти, что не удивительно, посколь�

ку рекламная общенациональная

кампания по их продвижению на

момент проведения исследования

ещё не проводилась. Упаковка ло�

кальных брендов тоже нравится

потребителям гораздо меньше,

чем глобальных. Именно по на�

правлению карты «снизу�вверх»

и «справа�налево» имеет место

Бренд Компонент 1 Компонент 2 

Coca-Cola -3.648 0.658 

Fanta -1.741 1.193 

Sprite -2.367 0.914 

Добрый А 2.436 -1.176 

Добрый К 2.354 -0.555 

Добрый Л-Л 2.967 -1.034 
 

Таблица 10
Усредненные значения главных компонент

Рис. 4. Усредненная двумерная карта восприятия брендов
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радикальное отставание локаль�

ных брендов от локальных. В от�

личие от этого отставание локаль�

ных брендов от глобальных по

факторам вкуса, полезности и до�

верия либо очень невелико, либо

отсутствует вовсе.

Как видно из рисунка 5, для пре�

одоления отставания можно стре�

миться двигаться по карте в двух

разных направлениях.

Можно сделать акцент на стрем�

лении вызвать доверие потребите�

лей, а на этой основе – на созда�

нии у них ощущения безопасности

(а может быть, даже полезности)

напитков для здоровья, особого

вкуса и т.д. Обращаясь к карте

восприятия, это означает стремле�

ние сместить точки в большей сте�

пени вниз, чем налево. В этом ва�

рианте перемещение вверх и на�

лево возможно лишь в ограничен�

ных пределах, только за счёт рос�

та информированности о новых

напитках, а не понимания их ре�

альной глобальности.

А можно, напротив, сделать ак�

цент на движении точек вверх

и налево, подкрепив рост инфор�

мированности стремлением вос�

произвести имидж успешных гло�

бальных брендов. В этом вариан�

те вряд ли можно ожидать како�

го�либо перемещения точек вниз

и налево, то есть роста оценок по

факторам вкуса и полезности на�

питков и доверия к ним.

Соответственно, можно пред�

ложить компании «Мултон Парт�

нерс» два варианта действий для

достижения ею более высокого

результата на рынке.

Первый вариант предполагает

сравнительно мягкое целенаправ�

ленное воздействие на тактичес�

ком и оперативном уровнях, таком

воздействии, которое принципи�

ально не меняет идентичность

этих брендов (brand identity). Этот

вариант состоит в развитии конг�

руэнтности (внутренней согласо�

ванности) имиджа линейки новых

локализованных брендов («Доб�

рый Кола», «Добрый Лимон�

Лайм» и «Добрый Апельсин»)

в ныне существующем виде. Для

этого следует на всех уровнях по�

зиционирования развивать напит�

ки, как родные и знакомые вкусы

от местного, но компетентного

производителя, к качеству про�

дукции которого не может быть

вопросов.

В ATL�маркетинге предлагается

транслировать мягкий, семейный

и домашний нарратив, чтобы он

соответствовал текущему имиджу

напитков. Также в рамках массо�

вых кампаний важно развивать

узнаваемость напитков, закрепляя

те якорные ассоциации, которые

напитки на данный момент не име�

ют. Примером создания такой

якорной ассоциации может слу�

жить связанное с Coca�Cola ощу�

щение праздника, воплощённое

в образе красного грузовика. Со�

гласно Аакеру, такие ассоциации

напрямую влияют на продажи

брендов [4]. Понятно, однако, что

при выборе данного варианта дей�

ствий якорная ассоциация долж�

на быть совершенно иной, чем

у Coca�Cola.

В случае выбора первого вари�

анта действий компания сможет

реализовать стратегию с суще�

ствующими напитками, принципи�

ально не меняя идентичность

брендов и не дополняя портфолио

новыми брендами.

Вторым, более глобальным

и, как нам представляется, страте�

гическим вариантом развития

компании в категории газирован�

ных напитков нам представляется

переосмысление текущей линейки

напитков и их идентичности. Что�

бы приблизить имидж новых напит�

ков к имиджу глобальных, мало

повышать информированность

Рис. 5. Усредненная двумерная карта восприятия брендов

Б. Курилов, Е. Галицкий. Особенности потребительского восприятия локализированных газированных напитков . . .
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о них. Необходимо также прове�

сти их ребрендинг, сделать их ди�

зайн более необычным, а сами

напитки – более трендовыми.

При этом в дизайне могут быть

применены яркие цвета, необыч�

ные формы, притягательные

утверждения (claim) на упаковке,

экстравагантные слоганы, то есть

всё, что может приблизить вос�

приятие локальных брендов

к восприятию глобальных. В слу�

чае выбора данного варианта

действий после тестирования но�

вого дизайна должны быть про�

ведены массовые рекламные

360�кампании, направленные на

развитие информированности

о напитках и на убеждение потре�

бителей, на закладывание четкой

ассоциации с глобальными напит�

ками и убеждение в том, что ло�

кальные бренды – это то же са�

мое, с таким же вкусным содер�

жанием. Учитывая высокую при�

вязанность потребителей к ушед�

шим глобальным брендам, вто�

рой вариант действий представ�

ляется авторам более перспек�

тивным.
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В данной статье проводится анализ предпочтений игроков компьютерных игр, анализ жанров и классификации
компьютерных игр, выявляются её преимущества и недостатки. Были рассмотрены психотипы игроков по версии Бартла
и показана их связь с предпочтениями жанров компьютерных игр. Была разработана авторская классификация жанров
компьютерных игр, основанная на сочетании психотипов игроков и характеристик жанров. В статье обозначены
преимущества применения авторской классификации в маркетинговых кампаниях, а также в целях определения целевой
аудитории, разработки маркетинговых стратегий и персонализации коммуникации с игроками. Результаты и выводы
исследования могут быть полезными для разработчиков игр и маркетологов, стремящихся оптимизировать маркетинговые
кампании и достичь большего успеха на рынке компьютерных игр.
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В последнее десятилетие компь�

ютерные игры стали одним из наи�

более динамично развивающихся

секторов медиаиндустрии. Рынок

компьютерных игр растет с каж�

дым годом и превращается в мно�

гомиллиардную отрасль, которая

имеет огромный потенциал для

развития компаний. Однако на та�

ком конкурентном рынке успеш�

ное продвижение игры становит�

ся все более сложной задачей.

Сейчас на рынке существует

огромное количество различных

жанров компьютерных игр, каж�

дый из которых привлекает потре�

бителей с различными интереса�

ми и предпочтениями. Понимание

психологии игроков и их связи

с жанрами игр помогает лучше по�

нять целевую аудиторию, адапти�

ровать маркетинговые стратегии

для успешного продвижения игр.

В рамках исследования автора�

ми была поставлена цель – про�

анализировать существующие

жанры компьютерных игр и выя�

вить их взаимосвязь с игровыми

психотипами. Для этого были

сформулированы следующие за�

дачи:

♦ выделить основную жанровую

классификацию компьютерных

игр и существующие психотипы

игроков;

♦ выявить предпочтения конкрет�

ных психотипов к определенным

жанрам компьютерных игр;

♦ определить преимущества от ис�

пользования предложенной ав�

торской модели в маркетинго�

вой кампании.

Методы, используемые в ходе

исследования: опросы и анкетиро�

вание, фокус�группа, психологи�

ческие тесты. В результате иссле�

дования представлена авторская

модель, которая будет полезна

при продвижении компьютерных

игр.

Проблема, исследуемая в дан�

ной статье, состоит в понимании

взаимосвязи между психотипами

игроков и эффективностью мар�

кетинговых стратегий в компью�

терной игровой индустрии. Отсут�

ствие детального исследования

этой взаимосвязи может привес�

ти к неправильному пониманию

предпочтений и мотиваций игроков
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разных психотипов, что в свою

очередь может привести к неэф�

фективным маркетинговым кам�

паниям и низким результатам

в продажах компьютерных игр.

Понимание того, какие жанры игр

предпочитают разные психотипы

игроков и какие меры воздействия

эффективны для каждого из них,

является ключевым фактором для

разработки успешных маркетин�

говых стратегий. Также будет изу�

чено, какие меры воздействия

и рекламные подходы наиболее

эффективны для каждого психо�

типа игрока. Полученные резуль�

таты позволят игровым компани�

ям лучше понять свою целевую

аудиторию, разработать персона�

лизированные маркетинговые

стратегии и повысить конкурен�

тоспособность своих продуктов

в сфере компьютерных игр.

В процессе анализа авторами

была составлена модель предпоч�

тений различных психотипов по

игровым жанрам, которая отра�

жает взаимосвязь между некото�

рыми психотипами по предпочте�

ниям, а также их склонность к вы�

бору тех или иных жанров компь�

ютерных игр.

По жанрам компьютерные игры

подразделяются на «экшен», роле�

вые игры, стратегии, головоломки,

спортивные игры и гонки, приклю�

чения и платформеры. Для успеш�

ной реализации маркетинговых

кампаний разных жанров компь�

ютерных игр требуется четко по�

нимать, какая у каждого жанра

целевая аудитория. Продвижение

в гейм�пространстве нуждается

в формировании более узконап�

равленной стратегии.

На данный момент существует

несколько версий, описывающих

психотипы игроков. Так, Ричард

Бартл, создатель MUD (Multi�User

Dungeon), представляет известную

классификацию игроков на основе

их предпочтений в игровых актив�

ностях. Эксперт по геймификации

Андрей Марчевский создал еще

более расширенную модель, в ко�

торой перечислил уже шесть ти�

пов игроков с различной мотива�

цией. Также существует модель

BrainHex, которая представляет

уникальную классификацию пси�

хотипов игроков, которая визуали�

зируется в виде «шестигранника

эмоций». В этой модели каждая

вершина представляет определен�

ную эмоцию, а центр фигуры сим�

волизирует жадность. Согласно

BrainHex, существует семь различ�

ных психотипов игроков, каждый

из которых обладает уникальным

набором предпочтений и эмоцио�

нальной реакцией1.

В течение нескольких лет на ми�

ровом рынке гейминга наблюда�

ется огромный рост, который при�

сутствует не только в узком кругу

стран, но и в мире в целом. Гей�

минг становится все более пред�

почтительным способом проведе�

ния свободного времени, а также

средством обучения и развития

различных навыков. Для многих

людей это уже стало не только

хобби, но и профессией.

По данным исследований, про�

веденных Newzoo, темп роста гло�

бального рынка гейм�индустрии

за период с 2019 по 2021 год со�

ставил 32%, и ожидается, что

к 2026 году ежегодный прирост

составит 8,4%. Однако в 2020

году, по сравнению с предыдущим

годом, он вырос лишь на 23,1%2.

Это связано, в первую очередь,

с ковидными ограничениями, кото�

рые значительно изменили пред�

почтения потребителей, а также

усложнили рабочие процессы.

Согласно прогнозам, объем

рынка гейминга может значитель�

но увеличиться в ближайшие годы.

По оценке Newzoo, в 2023 году

мировая аудитория геймеров вы�

растет до 3,5 млрд человек, а объ�

ём этого рынка – до 211,2 млрд

долл. К 2024 году он может до�

стичь 218,73 миллиарда долларов,

к 2025 – 268,85, а 2026 году –

321 млрд долларов. Данные пред�

ставлены на рисунке 1.

В связи с тем, что рынок компь�

ютерных игр в современном мире

является экономически значимым

во многих странах, его рост про�

исходит в геометрической про�

грессии. Сейчас в данной отрасли

1 Индустрия компьютерных игр: ВШЭ: Аналитический отчет. [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://dcenter.hse.ru/data/2020/
07/27/1599127653/Индустрия компьютерных игр�2020.pdf?ysclid=leqzixkoc1641419071 (Дата обращения 20.06.2023).

2 Global Games Market Report 2023: Newzoo: статистический портал. [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://resources.newzoo.com/
hubfs/Reports/Games/2022_Newzoo_Free_Global_Games_Market_Report.pdf?utm_campaign=GGMR%202022&utm_medium=email&
_hsmi=220823342&_hsenc=p2ANqtz�_va0OtPOITXTW9Gv4G�iFuPis7Jb61MgWBhq3x4ih70N9XF99YKYvx1aPO_G5QcAMytGtfAmA2
Oqi9Z_caHx6bBOrQrg&utm_content=220823342&utm_source=hs_automation (Дата обращения 22.06.2023).

Рис. 1. Объем выручки глобального рынка видеоигр
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собралось огромное сообщество,

которое активно привносит свои

новинки. Множество разработчи�

ков активно борется за свое мес�

то на рынке с невероятной кон�

куренцией. Маркетинговые кампа�

нии с каждым разом становятся

все более концептуально проду�

манными и сложными, чтобы обой�

ти соперников и стать лидерами

в своем жанре.

Жанровая классификация ком�

пьютерных игр является важным

инструментом для категоризации

и организации разнообразных

игровых жанров. Она определяет�

ся основными аспектами геймп�

лея, тематикой, игровой механи�

кой и целями игроков. В настоя�

щее время существует множество

распространенных жанровых

классификаций, каждая из кото�

рых подразумевает определен�

ные стили игр и опыт игрового

процесса.

Описательные названия жанров

отражают цели игры, особенности

главного героя и предлагаемую

игроку перспективу. Например,

«шутер от первого лица» пред�

ставляет игру, в которой игрок

видит мир глазами персонажа

и тем самым вовлекается в про�

цесс. Термин «поджанр» исполь�

зуется для дополнительной клас�

сификации игр внутри основного

жанра. Например, «шутер от пер�

вого лица» и «шутер от третьего

лица» являются поджанрами

жанра «шутеров». Кроме того,

игры могут быть классифициро�

ваны по целевой аудитории, на�

пример, «игры для девочек»,

«детские игры» или «серьезные

игры». Однако эти условные ка�

тегории не являются жанрами,

поскольку они не определяют иг�

ровой процесс.

Классификация компьютерных

игр может быть неоднозначной

и зависеть от источника информа�

ции. Тем не менее, существуют об�

щепринятые жанры и поджанры,

которые позволяют более или ме�

нее точно охарактеризовать игру.

Игра также может иметь элемен�

ты разных жанров, и в таком слу�

чае ее можно отнести либо

к основному жанру, либо к жанру,

который наиболее сильно выделя�

ется в игре.

Жанр является одним из важ�

ных элементов, формирующих

потребительский спрос на рынке

игр [1]. Традиционная жанровая

типология игр представляет раз�

нообразие основных жанров игр

и их ключевые особенности. Она

помогает игрокам, разработчикам

и издателям ориентироваться

в разнообразии игрового контен�

та и определять игры, соответ�

ствующие их предпочтениям и ин�

тересам. Ниже представлена дан�

ная типология:

1. Экшен (Action): интенсивные,

динамичные игры с акцентом на

сражения и испытание навыков.

2. Приключения (Adventure): игры

с завлекающими историями,

головоломками и исследовани�

ем игрового мира.

3. Стратегии (Strategy): управле�

ние группами персонажей или

ресурсами для разработки стра�

тегии и достижения победы.

4. Ролевые игры (Role�Play

Games, RPG): игры, где игрок

принимает на себя роль персо�

нажа и взаимодействует с вир�

туальным миром.

5. Головоломки (Puzzle): игры,

в которых предоставляется

возможность планирования,

управления ресурсами и приня�

тия стратегических решений.

6. Гонки (Racing): соревнования на

автомобилях, мотоциклах или

других транспортных средствах.

7. Спортивные игры (Sports

games): игры, в которых симу�

лируются различные виды

спорта или включают элементы

соревнований.

8. Платформеры (Platform): игры,

в которых игроку предстоит

управлять персонажем, пре�

одолевать различные препят�

ствия, прыгать с платформы на

платформу и решать голово�

ломки.

9. Многопользовательские он�

лайн�игры (MMORPG): игры,

в которых игроки могут взаи�

модействовать с другими игро�

ками в виртуальном мире в он�

лайн�среде.

На сегодняшний день данная

классификация жанров компью�

терных игр является одной из са�

мых популярных. Она помогает

выполнить сразу несколько важ�

ных задач.

Авторы выделили основные от�

расли, где классификация жанров

компьютерных игр вносит свой

вклад:

1.Ориентир для игроков: класси�

фикация жанров помогает игро�

кам ориентироваться и выби�

рать игры, соответствующие их

предпочтениям, что помогает

сократить время на поиск това�

ра (игры) и повысить удовлетво�

рение от игры.

2.Коммуникация и понимание:

классификация жанров позво�

ляет легче общаться и обмени�

ваться информацией о конк�

ретных играх между игроками,

исследователями и разработчи�

ками.

3.Развитие и исследование: клас�

сификация жанров стимулирует

разработку новых и развитие су�

ществующих жанров, что спо�

собствует разнообразию игрово�

го опыта и внедрению инноваций

в индустрии.

Жанры компьютерных игр пред�

ставляют разнообразный «мир»

возможностей и впечатлений.

А. Сидоров, В. Корытова, А. Будрин. Исследование влияния жанров компьютерных игр и психотипов игроков на . . .



Практический маркетинг №6 (312). 2023

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
34

Каждый жанр обладает своей

уникальной сущностью, которая

привлекает определенную ауди�

торию игроков. Некоторые пред�

почитают погружаться в сраже�

ния «экшенов», чувствуя адрена�

лин и напряжение, в то время как

другие наслаждаются глубокой

историей и эмоциональными пе�

реживаниями в ролевых играх.

Все эти особенности предпочте�

ний игроков заложены в их пси�

хотипах, которые могут отражать

их потребности и личностные

особенности.

Среди самых известных класси�

фикаций психотипов игроков

предлагаем рассмотреть модель

Ричарда Бартла. Данная модель

описывает различные типы игро�

ков на основе их предпочтений

и интересов. Эта модель является

неотъемлемой частью игровой

индустрии уже несколько десяти�

летий, и сегодня её применение

становится все более распростра�

ненным. Одним из ярких приме�

ров использования психотипов

Бартла является их применение

в Mail.Ru Group, где разработчики

игр используют эту модель для

оптимизации каталога игр под

каждого пользователя, основыва�

ясь на его психологическом про�

филе. Это позволяет более точно

понять предпочтения и интересы

игроков, а также улучшить пользо�

вательский опыт в игровых прило�

жениях и социальных сетях. Клас�

сификация Бартла состоит из двух

основных измерений, образую�

щих поле игровых интересов:

«действие – взаимодействие»

и «игрок�система».

Первое измерение, «действие�

взаимодействие» отражает пред�

почтения игрока в отношении вза�

имодействия с игровым миром

и другими игроками. Второе изме�

рение, «игрок�система» отражает

предпочтения игрока в отношении

самого игрового опыта и его вза�

имодействия с игровой системой.

На основании этих двух измере�

ний, Бартл выделяет четыре

основных типа игроков:

1.«Карьеристы» (Achievers): стре�

мятся к достижению поставлен�

ных целей, победам и получе�

нию наград, легко вовлекаются

в игру. Интерес в основном свя�

зан с испытанием своих навыков

и достижением результатов.

Для них актуально потратить

время и получить награду.

2.«Социальщики» (Socializers): це�

нят социальное взаимодействие

и коммуникацию с другими игро�

ками. Интерес в основном на�

правлен на формирование свя�

зей, взаимодействие в группе

и совместную игру.

3.«Исследователи» (Explorers):

стремятся к исследованию и от�

крытию новых аспектов игрово�

го мира. Интерес в основном свя�

зан с обнаружением новых мест,

раскрытием тайн и расширением

своих знаний.

4.«Киллеры» (Killers): ориенти�

рованы на соревнование и пре�

одоление других игроков. Ин�

терес в основном связан с по�

бедой над другими и проявле�

нием своей силы или мастер�

ства.

В реальной жизни полной при�

надлежности к одному опреде�

ленному психотипу практически

не бывает. Обычно игроки обла�

дают комбинацией разных типов,

которая в большей степени опре�

деляет поведение в играх.

Психотипы игроков в игровой

индустрии связаны с психологией

продаж, так как понимание моти�

ваций и поведения игроков может

помочь в разработке эффектив�

ных стратегий монетизации игр

и создании увлекательных игро�

вых опытов. Для каждого психо�

типа нужен свой подход и акцент

на том, что привлечет его и заста�

вит остаться в игре. Например,

в «шутер», в который предпочита�

ют играть «киллеры», нет никако�

го смысла добавлять квесты на ис�

следования, а в приключенческие

игры, которые предпочитают «ис�

следователи», добавлять сорев�

нования. Для более четкого фор�

мирования представления пред�

почтений психотипов по игровым

жанрам маркетинга был проведен

анализ потребностей. Анализ

представлен в таблице 1 [2].

Исходя из данной таблицы,

можно заметить, что некоторые

предпочтения психотипов могут

перекликаться, что является нор�

мальным явлением, так как

пользователи игр могут обладать

комбинацией разных психотипов,

так же, как и игры могут обладать

чертами разных жанров. При фор�

мировании маркетинговой кампа�

нии компьютерных игр важно учи�

тывать психологические аспекты

Таблица 1
Анализ игровых потребностей психотипов*

«Исследователи» «Карьеристы» «Социальщики» «Киллеры» 

Решение загадок Улучшения Общение Адреналин 

Изучение мира Собирательство Взаимодействие Уничтожение 

Сюжет Развитие Командная игра Соревнование 

Разнообразие 
заданий Награды Соревнование Рейтинг 

Ключевые потребности 

Исследование Прогресс Коммуникация Доминирование 
 

* Кряжева Е. В. Изучение предпочтений пользователей компьютерных игр // Проблемы
современного педагогического образования. 2021. № 72�4. С. 334 – 337.
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и предпочтения целевой аудито�

рии. Одним из подходов, который

может помочь в этом, является со�

четание жанров игр и психотипов

игроков.

Психотипы игроков отражают

их предпочтения, интересы и мо�

тивации, и различные жанры игр

могут вызывать разные эмоцио�

нальные и психологические реак�

ции у разных типов игроков. На�

пример, некоторые игроки могут

предпочитать экшен�игры, так как

они приносят адреналин и вызы�

вают чувство волнения, в то вре�

мя как другие могут быть больше

заинтересованы в ролевых играх,

где они могут развивать своего

персонажа и исследовать глубо�

кие сюжеты.

Используя модель, которая со�

четает жанры игр и психотипы

игроков, маркетологи могут более

точно нацелить свою рекламу

и продвижение на определенные

группы потребителей и сделать

релевантный акцент в коммуника�

циях. Например, для аудитории,

которая предпочитает экшен�игры

и испытывает удовольствие от со�

ревновательных и интенсивных

сценариев, специалисты могут ак�

центировать внимание на дина�

мичности и возможности соревно�

вания в игре. С другой стороны,

для аудитории, которая предпочи�

тает ролевые игры, маркетинговая

кампания может сосредоточиться

на аспектах свободного выбора,

насыщенных мирах и взаимодей�

ствии с другими игроками.

Важно отметить, что эта схема

не является абсолютной и может

требовать дополнительных иссле�

дований и адаптации под конкрет�

ную целевую аудиторию. Однако,

понимание психологических пред�

почтений и связь между жанрами

игр и психотипами игроков может

помочь специалистам создать бо�

лее эффективные и персонали�

зированные стратегические аль�

тернативы маркетингового про�

движения. Это позволит лучше

удовлетворять потребности игро�

ков и привлекать их внимание

к продукту, а также улучшить ре�

зультаты продаж и конкуренто�

способность на рынке компьютер�

ных игр.

Авторами была разработана мо�

дель, по которой можно ориенти�

роваться и на жанр продвигаемой

игры, и на психотип, предпочита�

ющий его. Данная модель разра�

ботана на основе проведения

оценки соответствия ключевых

потребностей и игровых жанров,

представленной в таблице 2.

В ходе исследования авторы

провели анализ научных работ,

психологических исследований

и академической литературы, свя�

занных с предпочтениями игроков

и классификацией жанров игр.

Были изучены различные модели

психотипов, такие как модель

BrainHex или модель Ричарда

Бартла, чтобы понять, какие ас�

пекты психологии могут быть свя�

заны с жанрами игр. Также авто�

ры провели эмпирические иссле�

дования, включающие опросы,

интервью и анализ поведенческих

данных игроков. Целью было вы�

явление связей между жанрами

игр и предпочтениями, мотиваци�

ями и эмоциональными реакция�

ми игроков. Исследование вклю�

чало широкий спектр игроков раз�

ного возраста, пола и игрового

опыта. На основе полученных дан�

ных разработана схема, которая

сочетает информацию о жанре

игры и психотипе игрока. Схема

была структурирована и система�

тизирована таким образом, чтобы

помочь маркетологам и разработ�

чикам игр более точно определить

свою целевую аудиторию и адап�

тировать стратегию продвижения.

Модель показывает, что одни и те

же жанры игр могут симпатизиро�

вать сразу нескольким психоти�

пам (рис. 2).

Таблица 2
Оценка соответствия ключевых потребностей и игровых жанров

Рис.2. Авторская модель предпочтений психотипов
по игровым жанрам

Жанр Исследова-
ние Прогресс Коммуника-

ция 
Доминиро-
вание 

Экшен  + + + 

Приключения + +   

Стратегии  +  + 

Ролевые игры  + +  

Головоломки + +   

Спортивные игры и гонки  +  + 

Платформеры + +   

Многопользовательские 
онлайн-игры 

+ + + + 
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Данная модель предлагает

классификацию жанров игр, оп�

ределенных на основе основных

аспектов игрового опыта, таких

как стиль игры, механики, сюжет

и взаимодействие. Каждый жанр

имеет набор характеристик, кото�

рые определяют его основные

черты и привлекательность для

определенного типа игроков. Па�

раллельно с этим, схема учитыва�

ет психотипы игроков, которые

определяют их предпочтения, мо�

тивации и эмоциональные реакции.

Различные психотипы могут быть

связаны с определенными жанра�

ми игр, так как разные игроки ищут

различные виды удовлетворения

и стимуляции.

Для того чтобы воспользовать�

ся предложенной схемой, необ�

ходимо выполнить следующие

шаги:

1. Изучить представленные пси�

хотипы игроков и их характери�

стики. Составить понимание

основных аспектов мотивации,

предпочтений и эмоций различных

типов игроков, что поможет луч�

ше адаптировать маркетинговую

стратегию.

2. Определить жанр продвигае�

мой компьютерной игры и ее

основные характеристики, стиль

игры, сюжеты и механики.

3. С помощью схемы опреде�

лить целевую аудиторию через

представленные психотипы игро�

ков, которые наиболее соответ�

ствуют игре. Необходимо исполь�

зовать данные о психотипах для

того, чтобы лучше понять, какие

игровые аспекты будут наиболее

привлекательными для вашей це�

левой аудитории.

4. Адаптировать игровой кон�

тент, механики и стиль под пред�

почтения и потребности выбран�

ных психотипов игроков. Стоит

обратить внимание на то, какой

контент и какие функции будут

наиболее привлекательными для

каждого психотипа.

5. Провести тестирование и ана�

лиз эффективности маркетинго�

вой стратегии, основанной на свя�

зи между жанрами и психотипами.

Оценить реакцию целевой аудито�

рии, собрать обратную связь и ис�

пользовать ее для оптимизации

подхода.

С помощью такой схемы будет

проще использовать специальные

меры воздействия на игроков.

Методы воздействия при проведе�

нии маркетинговой кампании мо�

гут быть следующими:

♦ Исследователи: привлекать

внимание к захватывающей ис�

тории, уникальным локациям

и возможности исследования.

Подчеркивать наличие голово�

ломок и заданий, развивающих

логическое мышление.

♦ Карьеристы: фокусироваться

на системе «прокачки» и разви�

тии персонажа. Подчеркивать

достижения, возможности пре�

одоления сложностей и дости�

жение успеха в игровом мире.

♦ Социальщики: акцентировать

наличие многопользователь�

ских режимов и возможность

создания сообщества. Поддер�

живать кооперативное взаимо�

действие и социальные аспекты

игры.

♦ Киллеры: подчеркнуть динамич�

ность, интенсивность и возмож�

ности уничтожения противни�

ков. Рекламировать соревнова�

тельные режимы и PvP�битвы.

Возможности использования

авторской модели в контексте

маркетинга заключаются в созда�

нии более целевых и эффектив�

ных стратегий продвижения про�

дуктов или услуг. Одним из основ�

ных преимуществ использования

авторской модели является более

точное определение психологи�

ческих факторов, влияющих на

потребительское поведение. С ис�

пользованием авторской модели

в маркетинге возможна:

1. Целевая направленность:

модель может помочь определить

основные характеристики целе�

вой аудитории и разработать мар�

кетинговые стратегии, которые

в наибольшей степени соответ�

ствуют их потребностям и пред�

почтениям.

2. Персонализация: учитывая

психотипы или особенности ауди�

тории, можно индивидуализиро�

вать коммуникационное сообще�

ние.

3. Разработка продуктов: мо�

дель может быть использована

для разработки продуктов или

услуг, которые в наибольшей сте�

пени соответствуют предпочтени�

ям и потребностям разных психо�

типов. Это может включать изме�

нение функциональности, добав�

ление определенных особенно�

стей или создание различных ва�

риантов продукта.

4. Создание контента: учиты�

вая психотипы аудитории, можно

создавать контент, который в наи�

большей степени подходит и при�

влекает каждый психотип.

5. Оптимизация рекламных

кампаний: модель может помочь

в оптимизации рекламных кампа�

ний, позволяя более точно настро�

ить таргетирование и выбрать ре�

левантные каналы и платформы

для конкретных психотипов.

Использование авторской моде�

ли в маркетинге может позволить

более глубоко понять и учесть по�

требности и предпочтения целе�

вой аудитории, что способствует

разработке более эффективной

и персонализированной стратегии

продвижения.
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В статье исследуются психологические механизмы, которые лежат в основе рекламного воздействия на потребителя.
В рамках этой темы рассматриваются методы психологического воздействия, факторы, влияющие на эффективность
рекламы, а также роль цвета, формы и текста в создании рекламных образов. Важным аспектом является также этический
аспект психологического воздействия, который необходимо учитывать при создании и проведении рекламных кампаний.
В итоге, изучение данной темы поможет понять, каким образом реклама влияет на поведение потребителей и как создавать
более эффективные рекламные кампании с учетом психологических особенностей целевой аудитории.

Ключевые слова: психологическое воздействие рекламы; эффективность рекламного воздействия; влияние рекламы
на поведение потребителей; факторы, влияющие на эффективность рекламы; эмоциональный маркетинг.

Начать повествование хотелось

бы со слов одного из патриархов

рекламной индустрии Дэвида

Огилви. В одном из своих произ�

ведений он писал: «Я лично рас�

сматриваю рекламный бизнес как

источник информации. Когда

я создаю рекламный продукт, мне

вовсе не нужно, чтобы рядовой

потребитель пришел в восторг от

его креативности. Мне требует�

ся, чтобы покупатель заинтере�

совался настолько, чтобы пойти

и приобрести рекламируемый

товар» [1]. Реклама действитель�

но должна работать на того, кто ее

заказал, должна воздействовать на

того, кому она адресована.

Можно сказать, что концепция

эмоционального маркетинга

и психологического воздействия

на покупателей в настоящее вре�

мя находится на начальной ста�

дии развития, как с точки зрения

проработки методологии и ин�

струментального аппарата, так

и с точки зрения ее применения

в практических кейсах в сфере

управления потребительским

опытом [2].

Реклама может оказывать раз�

личное влияние на человека, в за�

висимости от того, как она созда�

на, и какой продукт или услуга

рекламируется. Некоторые люди

могут купить продукт, который им

не нужен, просто из�за эффектив�

ности рекламного воздействия.

Однако если реклама создана хо�

рошо и честно, она может помочь

людям сделать правильный выбор

и купить продукт, который дей�

ствительно им нужен. Помимо это�

го реклама может влиять и на эмо�

циональное состояние человека,

вызывая положительные или от�

рицательные эмоции.

Реклама может влиять на чело�

века различными способами.

Во�первых, она может вызвать

интерес к продукту или услуге, ко�

торую рекламируют. Это может

привести к тому, что человек нач�

нет искать дополнительную ин�

формацию о продукте и, возмож�

но, купит его.

Во�вторых, реклама может со�

здать у человека положительные

или отрицательные эмоции. На�

пример, реклама могла бы пока�

зать счастливую семью, которая

использует продукт, что вызовет

положительные эмоции у зрите�

лей. С другой стороны, реклама

может использовать информа�

цию, вызывающую у потребите�

лей страх или тревогу, для того,

чтобы заставить людей купить

продукт (к примеру, медикаменты,

охранную сигнализацию или кос�

метологические услуги, предот�

вращающие старение).

В�третьих, реклама может вли�

ять на мнение человека о продук�

те или услуге. Например, если рек�

лама содержит много полезной

и подробной информации о това�

ре, это может убедить человека

в том, что он действительно ну�

жен ему.

Таким образом, создатели рек�

ламы используют психологиче�

ский подход при производстве

рекламы, чтобы воздействовать

на потребительский выбор чело�

века.

Разберем основные методы пси�

хологического воздействия рек�

ламы:

1. Использование эмоциональ&

ных образов и ассоциаций для

того, чтобы вызвать положитель�

ные эмоции у потребителя. Одним

из эффективных способов воздей�

ствия на человека через рекламу
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является использование эмоцио�

нальных образов. Это могут быть

как положительные, так и отрица�

тельные эмоции. Например, рек�

лама автомобиля может исполь�

зовать образ свободы и приклю�

чений, чтобы вызвать у зрителей

желание купить этот автомобиль

и отправиться в путешествие. Рек�

лама косметических средств мо�

жет использовать образ красоты

и уверенности в себе, чтобы вы�

звать у женщин желание приобре�

сти эти средства и стать привлека�

тельнее. С другой стороны, рекла�

ма может использовать отрица�

тельные эмоции, чтобы заставить

людей купить продукт. Например,

реклама страховых услуг может

использовать образы аварий на

дорогах или увечий и болезней,

чтобы показать, что без страхов�

ки человек может оказаться в за�

труднительном положении, тем

самым стимулируя приобретение

пакетов страховки. Важно по�

мнить, что использование эмоцио�

нальных образов в рекламе долж�

но быть оправданным и не долж�

но вызывать негативные эмоции

у зрителей. Также важно учиты�

вать особенности целевой аудито�

рии и выбирать образы, которые

будут наиболее привлекательны

именно для нее.

2. Создание уникального брен&

да и идентичности, чтобы при�

влекать внимание потребителей

и отличаться от конкурентов.

♦ Уникальный стиль бренда. Ори�

гинальный дизайн логотипа,

упаковки продукта, сайта и дру�

гих элементов бренда может

помочь выделиться на фоне кон�

курентов и привлечь внимание

потребителей.

♦ Удобство использования про�

дукта или услуги. Если ваш про�

дукт или услуга удобны в ис�

пользовании и решают конкрет�

ные проблемы потребителей, то

это может стать ключевым фак�

тором привлечения внимания

и отличия от конкурентов.

♦ Качество продукта или услуги.

Если продукт или услуга отлича�

ются высоким качеством, то это

может стать ключевым факто�

ром привлечения внимания по�

требителей. Качество может

быть связано с различными ас�

пектами, такими как долговеч�

ность, надежность, функцио�

нальность и т.д.

♦ Персонализация. Если ваша

компания предлагает «адрес�

ные» продукты или услуги, то

это может привлечь внимание

потребителей, которые ценят

индивидуальный подход.

3. Использование социальной

доказательности, чтобы пока�

зать, что многие люди уже исполь�

зуют продукт или услугу и получа�

ют от них пользу. Социальное до�

казательство является психологи�

ческим приемом, который осно�

вывается на том, что люди склон�

ны доверять мнению других лю�

дей, особенно если они считают,

что эти люди похожи на них или

имеют высокий статус. Когда по�

тенциальный клиент видит поло�

жительные отзывы о компании от

других людей, он может чувство�

вать большее доверие к бренду

и быть более склонным к покупке.

Это объясняет, почему многие

компании используют социальное

доказательство в своей рекламе

и маркетинговых кампаниях.

Эксперимент Аша – это один из

наиболее известных эксперимен�

тов в области социальной психо�

логии, проведенный в 1951 году

американским психологом Соло�

моном Ашем. В эксперименте уча�

ствовали группы людей, которые

должны были оценить длину ли�

нии на карточке. Однако большин�

ство участников были актерами,

которые давали неправильные от�

веты, чтобы проверить, как пове�

дение одного человека может вли�

ять на поведение других. Резуль�

таты эксперимента показали, что

даже если участник знал правиль�

ный ответ, он мог изменить свой

ответ, чтобы соответствовать

мнению группы. Это явление на�

зывается конформизмом и объ�

ясняет, почему люди иногда со�

глашаются с мнением других,

даже если оно не соответствует

их собственным убеждениям.

Эксперимент Аша подчеркивает

важность социального доказа�

тельства и его влияния на поведе�

ние потребителей.

4. Использование авторитет&

ных источников, чтобы подтвер�

дить качество продукта или услу�

ги. Использование авторитетных

источников является одним из

психологических приемов, кото�

рые могут повлиять на поведение

людей. Авторитетный источник –

это человек или организация, ко�

торые имеют высокий статус или

уважение в обществе. Их мнение

и рекомендации могут быть при�

няты людьми как авторитетные

и достоверные.

Например, если известный врач

рекомендует определенное ле�

карство, люди склонны доверять

ему и принимать это лекарство.

Если известный политик высказы�

вает свое мнение о конкретной

политической проблеме, его мне�

ние может повлиять на мнение

других людей. Использование ав�

торитетных источников может

быть полезным при принятии важ�

ных решений или при убеждении

людей в определенной точке зре�

ния. Однако это также может быть

использовано для манипуляции

людьми и создания ложного впе�

чатления авторитетности.

В целом, использование автори�

тетных источников является одним

из инструментов социального



Практический маркетинг №6 (312). 2023

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
40

влияния, который может быть ис�

пользован как во благо, так и не

совсем с положительным умыс�

лом. Поэтому важно оценивать

источник информации и прини�

мать решения на основе собствен�

ных убеждений и знаний.

5. Использование юмора и иг&

ры слов, чтобы запомниться по�

требителю и вызвать положи�

тельные эмоции. Юмор и игра

слов – это часто используемые

приемы эмоционального воздей�

ствия в рекламе. Они могут по�

мочь привлечь внимание к рекла�

мируемому продукту, запомнить

информацию о продукте, а так�

же создать положительное на�

строение у потенциальных поку�

пателей.

Кроме того, использование

юмора и игры слов может помочь

разбавить серьезную тему или

сделать ее более доступной для

широкой аудитории. Например,

реклама зубной пасты может ис�

пользовать игру слов с фразой

«ваша улыбка – это ваше ору�

жие», что поможет запомнить

продукт и подчеркнуть его важ�

ность для здоровья зубов. Но при

использовании юмора и игры

слов в рекламе необходимо быть

осторожным, чтобы не оскорб�

лять или унижать других людей.

Например, использование раси�

стских или сексистских шуток

в рекламе может привести к нега�

тивной реакции целевой аудито�

рии и нанести ущерб репутации

компании.

В целом, использование юмора

и игры слов в рекламе может быть

эффективным приемом, который

поможет привлечь внимание

к продукту. Однако, важно ис�

пользовать эти приемы с уваже�

нием к другим людям и созна�

тельно избегать использования

их в негативном русле и в неэтич�

ных целях.

6. Использование техники соб&

ственного выбора, чтобы дать

потребителю возможность само�

му принимать решения и чувство�

вать «контроль над ситуацией».

Техника собственного выбора –

это прием, который заключается

в том, чтобы предоставить потен�

циальному покупателю возмож�

ность самостоятельно выбрать

продукт или услугу, вместо того,

чтобы иметь дело с навязанным

ему выбором. Этот прием может

быть особенно эффективным

в рекламе, поскольку он позволя�

ет потенциальным покупателям

чувствовать себя более уверенно

и контролировать процесс выбо�

ра. Например, реклама автомоби�

лей может предложить потенци�

альным покупателям возможность

выбрать модель, цвет и дополни�

тельные функции, что может по�

мочь им чувствовать себя более

уверенно в своем выборе. Одна�

ко при использовании техники

собственного выбора в рекламе

необходимо быть осторожным,

чтобы не создать слишком много

вариантов выбора, что может при�

вести к путанице и затруднить про�

цесс выбора. Кроме того, важно

предоставлять потенциальным

покупателям достаточную инфор�

мацию о продукте или услуге, что�

бы они могли сделать обоснован�

ный выбор.

7. Использование техники ог&

раниченности, чтобы создать

чувство срочности и стимулиро�

вать быстрое принятие решения

о покупке. Техника ограниченно�

сти – это прием, который заклю�

чается в создании впечатления

ограниченности предложения

продукта или услуги. Это может

быть достигнуто различными спо�

собами, например, путем ограни�

чения времени действия предло�

жения, количества товаров в на�

личии или числа доступных для

покупки мест. Использование тех�

ники ограниченности в рекламе

может быть эффективным психо�

логическим приемом, поскольку

она может стимулировать потен�

циальных покупателей к дей�

ствию. Когда люди чувствуют, что

предложение ограничено, они

склонны принимать быстрое ре�

шение, чтобы не упустить воз�

можность.

Однако при использовании тех�

ники ограниченности в рекламе

необходимо быть осторожным,

чтобы не создать ложного чувства

срочности и не обманывать потен�

циальных покупателей. Кроме

того, важно предоставлять доста�

точную информацию о продукте

или услуге, чтобы потенциальные

покупатели могли принять обосно�

ванное решение.

8. Использование техники бес&

платных пробных версий или

скидок, чтобы дать потребителю

возможность попробовать про�

дукт или услугу и убедиться в их

качестве. Этот прием основан на

психологической теории о том,

что люди более склонны купить

продукт или услугу, если они име�

ют возможность попробовать его

бесплатно или получить скидку.

Бесплатные пробные версии по�

зволяют потенциальным покупате�

лям ознакомиться с продуктом

или услугой, прежде чем они при�

нимают решение о покупке. Это

может быть особенно эффектив�

но для продуктов или услуг, кото�

рые необходимо опробовать,

прежде чем они будут куплены.

Скидки также могут быть эффек�

тивным приемом в рекламе. Когда

люди видят, что продукт или услу�

га доступны со скидкой, они час�

то склонны купить его, чтобы не

упустить возможность сэкономить

деньги.

Однако при использовании

бесплатных пробных версий или
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скидок в рекламе также необхо�

димо быть осмотрительным. Важ�

но предоставлять достаточную

информацию о продукте или услу�

ге, чтобы потенциальные покупа�

тели могли принять обоснованное

решение. Кроме того, необходи�

мо убедиться, что скидки не обма�

нывают потенциальных покупате�

лей и не создают ложного чувства

срочности.

В заключение хотелось бы отме�

тить, что реклама давно уже пре�

вратилась из средства простого

информирования в средство ма�

нипулирования сознанием боль�

шинства [3]. В целом, реклама

может оказывать значительное

влияние на человека и его пове�

дение в отношении продуктов

и услуг. Поэтому важно быть вни�

мательным и критически оцени�

вать рекламу, чтобы принимать

правильные решения.
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Социальные сети оказывают решающее влияние на покупательское поведение через механизмы социального
подтверждения, социального сравнения, самоидентификации референтному окружению. Понимание воздействия
механизмов цифровой коммуникации позволяет продавцам учитывать эти механизмы при разработке своих стратегий
маркетинга и продвижения товаров и услуг в онлайн�среде. В статье ставится задача проанализировать на примере
конкретного университета (РГСУ) влияние факторов цифровой коммуникации на потребительское поведение
заинтересованных сторон сферы высшего образования в социальных сетях. Поводится анализ реакций пользовательских
профилей, которые способны менять маршруты принятия решений на начальных стадиях о покупке, под влиянием
пользовательского контента (UGC), электронного сарафанного радио (eWOM) с участием влиятельных лиц в социальных
сетях (SMI), пользовательского опыта (UX).

Ключевые слова: высшее образование; социальные сети; персонализация; образовательный маркетинг; механизмы
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Потребительское поведение мы

рассматриваем как поведение ко�

нечных потребителей, отдельных

лиц, домохозяйств, которые поку�

пают товары и услуги для личного

потребления, получая и обменива�

ясь информацией, уточняя свои

намерения в социальных сетях.

Потребительское поведение – это

набор действий, связанных с по�

купкой и использованием товаров

и услуг, обусловленных эмоцио�

нальными и психическими потреб�

ностями и поведенческими реак�

циями клиентов.

В маркетинге потребительское

поведение, аналогично покупа�

тельскому поведению, рассматри�

вается как процесс выбора, покуп�

ки, использования и распоряжения

продукцией отдельными лицами

и группами для удовлетворения

своих потребностей и желаний.

Люди не являются подобием ма�

шин или механизмов, они имеют бо�

гатую индивидуальную, эмоцио�

нальную жизнь и в своих решениях

выбора марок опираются на соб�

ственный опыт, ожидания и мнение

своего социального окружения.

Социальные сети стали неотъем�

лемой частью нашей повседневной

жизни, и их влияние на потреби�

тельское поведение становится все

более значимым. Социальные сети

предоставляют возможность полу�

чения социальной поддержки

и подтверждения своим покупа�

тельским намерениям.

Современные потребители не

вполне вписываются в традицион�

ные рамки принятия ими покупа�

тельских решений. Они обраща�

ются к отзывам, рекомендациям,

обращают внимание на лайки, что�

бы определить желаемую цен�

ность и качество товаров или

услуг. Эффект социального под�

тверждения в интернет – среде

начинает оказывать мощное вли�

яние на принятие решений о по�

купке, поскольку склонность до�

верять и следовать мнению других

людей наиболее отчетливо и мгно�

венно получает свое подтвержде�

ние в цифровом коммуникацион�

ном пространстве.

Социальные медиа играют

в цифровом коммуникационном

оркестре первую скрипку. Если

в предыдущие периоды маркето�

логи и рекламисты могли созда�

вать мнение при помощи реклам�

ных материалов, продакт�плейс�

мента, устных рекомендаций лиде�

ров мнений, то теперь электронное

социальное окружение и его комь�

юнити оказывают первостепенное

влияние на выбор покупателя. Со�

циальные сети не принимают в рас�

чет расстояние между людьми, оно

теперь не имеет значения, посколь�

ку «...новая коммуникационная

система, все более говорящая на

универсальном цифровом языке,

одновременно интегрирует в гло�

бальном масштабе производство

и распространение слов, звуков

и изображений в нашей культуре

и приспосабливает их к персо�

нальным вкусам и настроениям ин�

дивидов. Интерактивные компью�

терные сети растут по экспоненте,

создавая новые формы и каналы

коммуникации, формируя жизнь

и формируясь жизнью в одно и то

же время» [1].

Эффект социального сравнения

продолжает свою «работу» под�

талкивая желание иметь те же
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вещи, посещать те же места и сле�

довать тому же образу жизни, что

и люди его социального круга,

получая подтверждение этому

в социальных сетях. Необходи�

мость создавать и поддерживать

свою онлайн�идентичность, дикту�

ет потенциальному покупателю

проверять адекватность своих на�

мерений просмотром постов, фо�

тографий и визуальных достиже�

ний своих пользователей [2].

Потребитель формирует пред�

ставление о себе через профили,

фотографии и контент, который

публикуется им самим и его рефе�

рентным окружением. Логичное

продолжение взаимодействия

в социальных сетях приводит к не�

обходимости интегрирования пер�

сонализации и рекомендации, как

неотъемлемых компонентов со�

временных маркетинговых страте�

гий, преобразуя способ взаимо�

действия бизнеса с потребителя�

ми, чтобы удовлетворить уникаль�

ные потребности и предпочтения

покупателя.

Персонализация включает на�

стройку алгоритмов маркетинго�

вых сообщений на основе индиви�

дуальных характеристик това�

ров/услуг, в то время как реко�

мендации, используют алгоритмы

на основе данных для предложе�

ния соответствующих товаров/

услуг или контента. Персонализа�

ция способствует ощущению ин�

дивидуальности, стимулируя у по�

требителей осознание своей уни�

кальности. Персонализированные

маркетинговые коммуникации

и целевые рекомендации повыша�

ют удовлетворенность потребите�

лей, уровень их вовлеченности

и лояльности к брендам, символи�

зирующим успех в достижении це�

лей. Используя данные о преды�

дущих покупках, истории посеще�

ний, демографической информа�

ции и предпочтениях, бизнес мо�

жет создавать индивидуализиро�

ванные предложения, такие как

персонализированные рекоменда�

ции товаров, целевые акции и ин�

дивидуализированный контент.

Эти инициативы положительно

влияют на процессы принятия ре�

шений потребителя и способству�

ют долгосрочным отношениям.

Системы рекомендаций, осно�

ванные на передовых алгоритмах

и машинном обучении, анализиру�

ют огромные объемы данных по�

требителей, чтобы предлагать со�

ответствующие товары или кон�

тент. Рекомендации могут значи�

тельно влиять на потребительское

поведение, облегчая открытие но�

вых товаров, снижая утомление от

принятия решений и улучшая об�

щий опыт покупок. Потребители

часто полагаются на рекоменда�

ции от надежных источников, та�

ких как друзья, влиятельные лица

и онлайн�отзывы, чтобы подтвер�

дить свой выбор. Социальное под�

тверждение и восприятие попу�

лярности, связанные с рекоменду�

емыми услугами, влияет на реше�

ние потребителей и стимулирует

покупку.

Персонализация удовлетворяет

желание потребителей быть уни�

кальными, выражать себя и иметь

чувство контроля. Рекомендации

используют когнитивные психоло�

гические эффекты, такие как со�

циальное подтверждение и эф�

фект мерной экспозиции, влияю�

щие на предпочтения и выбор по�

требителей. Воспринимаемая пер�

тинентность, удобство и доверие,

связанные с персонализацией

и рекомендациями, способствуют

их убедительной силе [3].

В цифровой экосистеме, где

университетам требуется глубже

понимать индивидуальные харак�

теристики и желания своих

пользователей, фундаментальной

основой их бизнес�модели и про�

фессиональной компетентности

должны стать знания и умения со�

здания и управления такими циф�

ровыми механизмами, как пользо�

вательский опыт (UX), пользова�

тельский контент (UGC), элект�

ронное сарафанное радио

(eWOM), eWOM с участием влия�

тельных лиц в социальных сетях

(SMI).

Данные, генерируемые пользо�

вателями в результате их активно�

сти в профилях социальных сетей,

веб�сайтов, цифровых платформ

взаимодействия с мультимедий�

ными элементами, создают

пользовательские данные, содер�

жащие демографические, геогра�

фические, психографические их

характеристики. Эти данные

должны быть проанализированы,

чтобы должным образом сегмен�

тировать аудиторию, настраивая

позиционирование персонализи�

рованного контента.

При исследовании покупатель�

ского поведения в сфере образо�

вания можно обнаружить, что

в последние годы в образова�

тельной индустрии и социальных

сетях наблюдается увеличение

количества цифровых общедо�

ступных данных [4]. Основываясь

на полученных результатах, авто�

ры утверждают, что социальные

сети, особенно после пандемии

Ковид�19, стали активно влиять

на поведение потребителей.

В последние годы наибольший

расцвет высшее образование полу�

чило за счет использования интер�

нет коммуникаций, интернет�плат�

форм и социальных сетей [5].

Несмотря на то, что рост всей

экономики замедлился, категория

образовательных приложений

растет опережающими темпами

и ставит новые рекорды. Мобиль�

ные приложения, понимаемые как

новый канал коммуникаций, по�

будили многих пользователей
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изменить свое поведение в цифро�

вой экосистеме, поскольку мо�

бильный телефон стал средством

совершения онлайн покупок. Спе�

циалисты обращают внимание на

растущий тренд роли механизмов

цифрового маркетинга, к которым

относятся: UGC, UX и eWOM с уча�

стием влиятельных лиц в соци�

альных сетях (SMI).

1.Механизм: UGC (User

Generated Content)

UGC – это пользовательский

контент, публикуемая информа�

ция, которую бесплатно предос�

тавляет участник интернет�комму�

никаций, это так называемый са�

рафанный маркетинг, где инфор�

мация может представлять собой

фотографию, видео, сообщение

в блоге или на дискуссионном фо�

руме, ответ на опрос или коммен�

тарий, сделанный через веб�сайт

социальной сети. Сарафанный

маркетинг включает в себя распро�

странение информации о бренде

с помощью рефералов и рекомен�

даций. Это могут быть неформаль�

ные беседы, в которых реферал

восторгается услугой, а затем

предлагает воспользоваться ею.

Отчет компании SEMrush, опуб�

ликованный в марте 2021 года,

предоставляет данные о рекламе

из уст в уста. Среди них наиболее

заметными выделяются следую�

щие полученные в ходе исследо�

вания данные UGC:

♦ 90% клиентов предпочтут про�

дукт, рекомендованный челове�

ком (даже если они этого челове�

ка не знают), а не тот, у которо�

го такой рекомендации нет;

♦ более 25% клиентов полностью

избегают продукт (компанию),

о котором кто�то из их знако�

мых рассказывает негативную

историю;

♦ 18% покупателей поколения X

и 16% покупателей бэби�буме�

ров регулярно используют сара�

фанное радио, чтобы найти но�

вые продукты;

♦ миллениалы на 38% чаще ссы�

лаются на рекламу из уст в уста

как на способ, с помощью кото�

рого они узнали о компании;

♦ сарафанное радио может гене�

рировать в пять раз больше про�

даж, чем платная реклама;

♦ более 60% маркетологов гово�

рят, что считают рекламу из уст

в уста более эффективной, чем

другие тактики.

2.Механизм: eWOM (electronic

Word Of Mouth) с участием

влиятельных лиц в соци�

альных сетях (SMI)

В последние годы eWOM стано�

вится одной из основных страте�

гий как для привлечения, так и для

удержания пользователей в соци�

альных сетях. Пользователи чув�

ствуют себя комфортно, исполь�

зуя социальные сети и свои про�

фили на мультимедийных плат�

формах для создания видео, му�

зыки или любого другого муль�

тимедийного контента. В этом от�

ношении, они ждут такого же сти�

левого контента от заинтересо�

ванной стороны, например, уни�

верситета.

eWOM с участием влиятельных

лиц в социальных сетях (SMI) –

это электронное сарафанное ра�

дио, электронное общение из уст

в уста – это любое положитель�

ное или отрицательное заявление,

сделанное потенциальными, фак�

тическими или бывшими клиента�

ми, но, преимущественно, адвока�

тами, блогерами, влиятельными

лицами, инфлюенсерами о про�

дукте или компании, которое дос�

тупно множеству людей и/или

организаций и распространяется

через интернет [6]

Социологи отмечают, что источ�

ником преобразования соци�

альных структур все более стано�

вятся «агенты» или «акторы» ин�

формационного взаимодействия,

формирующие свое «социальное

тело». «Социальное тело – это

совокупность социальных связей

и отношений между людьми, не�

посредственно участвующими или

имеющими отношение к совмест�

ной жизни и деятельности». Со�

гласно Тихонову А. В., «любая

человеческая деятельность не

только состоит из субъекта актив�

ности, предмета и используемых

средств, но и осуществляется пу�

тем прямого и косвенного участия

в ней других людей, совокупность

которых и образует ее социальное

«тело» [7].

Несомненно, академический

маркетинг нуждается в перспекти�

ве раскрытия природы и механиз�

мов (скорее всего, психологичес�

ких маркетологов) маркетинговой

коммуникации модели eWOM SMI,

с использованием семиотических

и риторических подходов для

определения нарративных страте�

гий SMI для создания eWOM с це�

лью продвижения брендов и про�

дуктов среди потребителей в со�

циальных медиа. Будучи развитой

формой традиционного устного

общения (WOM), eWOM становит�

ся одной из наиболее важных то�

чек соприкосновения в формиро�

вании и влиянии на отношение по�

требителей и покупательское по�

ведение в социальных сетях, по�

буждая потребителей принимать

решения, опираясь на Интернет

коммуникации. Маркетологи все

больше заинтересованы во вклю�

чении влиятельных лиц в соци�

альных сетях (SMIs) в свои марке�

тинговые стратегии eWOM. Влия�

тельные лица в социальных сетях

(SMI) как важные заинтересован�

ные стороны все чаще сотрудни�

чают с брендами для развития

маркетинговых кампаний. SMIs

в eWOM воспринимается как
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аутентичный и заслуживающий

доверия контент.

В последние годы маркетологи

отдают приоритет повторному ис�

пользованию и распространению

SMI, созданного после маркетин�

говой кампании влияния, для по�

лучения постоянной ценности

и повышения эффективности дру�

гих каналов маркетинговой ком�

муникации. Но, в отличие от уже

проверенного блогерами влияния

на покупателей, где репутацион�

ные риски остаются за блогерами,

риски, связанные со SMIs, заклю�

чаются в том, что маркетологи

могут потерять контроль над кон�

тентом eWOM SMI. А их негатив�

ные мнения, мысли и чувства по

поводу поддерживаемого бренда,

а также неподходящие стили по�

вествования могут нанести ущерб

имиджу бренда. Глубокое понима�

ние нарративных стратегий SMI

для создания eWOM имеет важное

значение.

3.М е х а н и з м  U X  ( u s e r

experience) – пользователь�

ский опыт

UX – это инициативное интерак�

тивное коммуникативное поведе�

ние пользователя, осознающего

значимость контента в социальной

сети, группе или чате, канале мес�

сенджера, блога. Психологи

с большим энтузиазмом рассмат�

ривают это поведение как акт пер�

цептивного переживания стиму�

лов, регистрируемых органами

чувств. UX – это восприятие и ре�

акция конкретного человека, воз�

никающие в результате использо�

вания или предполагаемого ис�

пользования продукта, системы

или услуги. Для команды дизайне�

ров UX – это процесс, который

они используют для создания про�

дуктов, которые обеспечивают

значимый и актуальный опыт для

пользователей. UX�дизайн вклю�

чает в себя проектирование всего

процесса приобретения и интегра�

ции продукта, включая аспекты

брендинга, дизайна, удобства ис�

пользования и функциональности

и т.п.

С точки зрения образователь�

ной организации, необходимо

разработать соответствующую ее

целям контентную стратегию для

создания положительного мнения

о своих продуктах и услугах,

чтобы пользователи могли

определить положительную ре�

путацию университета, его про�

дукции и услуг.

Многие университеты сосредо�

точили свое внимание на Теле�

грам�канале. Некоторые специа�

листы считают, что вовлеченность

аудитории Telegram выше, чем

в VK, потому что контент не по�

падается пользователю в ленте,

а приходит push�уведомлением

прямо в мессенджер. При форми�

ровании канала коммуникации

с абитуриентами в РГСУ на кафед�

ре коммуникационного менедж�

мента и управления отношениями

создан чат в Телеграме – одного

из самых популярных платформ

у молодежи. Специально для аби�

туриентов канал был назван:

«Друзья РСО и ЖУР» – https://

t.me/kkmuopk (РСО – реклама

и связи с общественностью,

а ЖУР – журналистика).

В настоящее время (июнь 2023

года) в чате 120 участников. Во

время проведения Дней Открытых

Дверей кафедры каждый месяц,

начиная с февраля, в группу до�

бавлялось примерно по 30 новых

участников. Этот чат позициони�

руется как платформа, в которой

можно задавать вопросы, кото�

рые не успели задать во время

мероприятия или которые забыли

задать по разным причинам, а так�

же, чтобы не пропустить анонсы

новых интересных мероприятий

для абитуриентов. В постах ис�

пользуется дружелюбный, уважи�

тельный тон общения с аудитори�

ей. Для аватарки была выбрана

фотография, сделанная на встре�

че первокурсников нашей кафед�

ры летом 2022 года.

Контентная стратегия, нацелен�

ная на UX, должна соответство�

вать ожиданиям и потребностям

целевой аудитории и, по возмож�

ности, структурированной. По

мнению Л. Томас и А. Скотт, она

измеряется следующими индика�

торами:

1) степенью увеличения удовлет�

ворения студента от собствен�

ных академических успехов;

2) степенью того, как эти успехи

соотносятся с его идеалами об

учебе [8].

На этом и другом основании

была создана следующая

контентная стратегия, включаю�

щая в себя следующие постоян�

ные рубрики:

1. Важное. Подразумевает под

собой объявления, касающиеся

непосредственно образовательно�

го процесса – объявления о сроках

подачи документов, особенности

перевода, оплаты и т.п.

2. Персоналии. В социальном

университете самое главное это

люди. И студенты, и сотрудни�

ки – важная часть студенчества.

Формат подразумевает под со�

бой знакомство – от основной

информации о том, как выглядят

преподаватели вплоть до незна�

чительной. В конце поста предло�

жение написать комментарий

с вопросом, который бы они хо�

тели задать герою рубрики. Это

стимулирует публикацию второй

части поста.

3. Анонс. Внутри факультета

и кафедры происходит множе�

ство мероприятий, поэтому не�

обходимо, во�первых, вовремя

информировать их, а во�вторых,

помочь организовать их время.
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Рис. 3. Пример поста вручения наград победителям

Для этого подойдет создание

телеграмм�бота, синхронизиро�

ванного с сервисом Google

Calendar.

4. Навигатор. Эта рубрика необ�

ходима в первую очередь перво�

курсникам – как сделать пропуск,

где находится «Лосинка», что та�

кое «ВП2�407» в расписании.

5. Таланты кафедры. Так как

кафедра позиционирует себя как

кафедру, готовящей практикую�

щих специалистов, необходимо

демонстрировать достижения

и портфолио студентов.

В этом же чате привлекается

внимание абитуриентов к событи�

ям и жизни кафедры. Например,

при проведении конкурса студен�

ческих работ в рамках проекта

«#100летСССР» мы приглашали

аудиторию попробовать свои

силы в творческом эссе, показать

свои возможности, зарекомендо�

вать себя.

В рамках использования меха�

низма eWOM SMI было предложе�

но абитуриентам, которые владе�

ют элементарными технологиями

графического дизайна, испытать

свои силы в оформлении обложки

нового учебника, влиятельного

лица для абитуриентов, доктора

экономических наук, профессора

заведующего кафедрой Шевченко

Д.А. «Исследования коммуника�

ции: ATL, BTL, PR» (рис. 1).

На призыв отозвались три

школьника, среди которых одна

школьница справилась с заданием

и получила приз – подписанный

автором учебник. Это также стало

отличным дополнением к портфо�

лио абитуриента и укрепило дове�

рие к бренду кафедры.

Экспериментируя с интерактив�

ными форматами использования

механизма UX, были опубликова�

ны тесты профессиональной тема�

тики по направлениям предполага�

емого обучения с целью вовлече�

ния в создание пользовательского

контента. Один из таких тестов со�

стоял из следующих вопросов:

1.  Какую рекламу никогда не уви�

дишь на улице, но она всегда

рядом с тобой?

2. Что это за реклама, которая все�

гда следит за тобой, но никогда

не говорит своего имени?

3. Какую рекламу всегда слы�

шишь, но никогда не видишь?

4.Что можно продать, не купив

и не производя?

5.Что это за слово, которое мож�

но услышать на радио, увидеть

по телевизору, прочитать в га�

зете, но оно никогда не говорит

правду?

Ответивший на все вопросы

в чате абитуриент выиграл учеб�

ник с автографом заведующего

кафедрой, который был вручен

на встрече следующего ДОД

(рис. 2).

А автор топика проекта «100

СССР» получила сертификат на

следующем ДОД в присутствии

новых абитуриентов и их родите�

лей (рис.3).

Кроме того, в чате публикуется

полезная информация – напри�

мер, статьи о выборе профессии,

подготовке к вступительным ис�

пытаниям. Авторами обращений

выступили преподаватели кафед�

ры, ведущие собственные блоги

Рис. 1. Пример поста в Телеграм
чате

Рис. 2. Пример поста в Телеграм
чате

Рис. 3. Пример поста вручения наград победителям
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в социальных сетях с целью ис�

пользования приема партизанско�

го маркетинга, сообщающего

о современности и уникальности

преподавателей кафедры, кото�

рые станут в ближайшее время пе�

дагогами их детей.

Привлекая и вовлекая в реаль�

ную жизнь кафедры текущие за�

дачи, мы пытались создать един�

ство комьюнити в чате среди уча�

стников, сообща им информацию

о том, с чем мы работаем и какие

они могли бы высказать рекомен�

дации или замечания. Так на «гла�

зах» абитуриентов был создан ка�

нал кафедры в Телеграм, где при

участии абитуриентов протестиро�

вали несколько постов для сайта

кафедры в Телеграм (рис. 4).

Этот формат интерактивности

UX был направлен не только на

абитуриентов, но и на их родите�

лей, которым совсем не безраз�

лично, кто является учителем, гуру

будущей профессии их детей. Где

же, как не здесь, можно проде�

монстрировать неординарность

и современные качества блогер�

ства преподавателей кафедры

(рис. 5).

Используя этот канал коммуни�

кации, мы смогли пригласить аби�

туриентов на мероприятия, прово�

димые кафедрой – на гостевые

встречи с представителями инду�

стрии, ответив на многочислен�

ные вопросы родителей. Исполь�

зуя возможности телеграмм�ка�

нала, мы записывали репортажи

в виде видеосообщений. В планах

снять несколько видеосюжетов

живых лекций и организовать

стриминг семинара. В результате

использования механизма UGC,

мы приросли посредством сара�

фанного радио на 25% новых

участников Телеграм�канала.

Модные веяния, вирусные видео

и мемы могут быстро распростра�

Рис. 4. Пример поста страницы
сайта кафедры

няться через социальные сети,

и это влияет на наши предпочте�

ния и решения в сфере потребле�

ния. Человек стремится быть час�

тью коллектива и следовать тому,

что считается популярным и акту�

альным. Это ставит необходи�

мость переосмыслить такое явле�

ние, как партизанский маркетинг,

в сторону интеграции продукта не

просто через визуализацию, а че�

рез трансляцию пользовательско�

го опыта внутри контента, который

создает пользователь. В этом

и есть ключ с персонализации кон�

тента посредством механизмов

цифрового маркетинга. Как след�

ствие, механизм рекламирования

в виде репоста рекламного поста

становится неэффективным в срав�

нении c UGC (User Generated

Content), когда сам пользователь

создает сообщение от своего име�

ни [9].

При использовании инструмен�

та тестирования и опроса (UGC)

в Телеграм канале среди абитури�

ентов ставилась задача перспек�

тивных планов выбора направле�

ния обучения: «реклама и связи

с общественностью» или «журна�

листика» (бакалавриат или маги�

стратура). При этом мы не наме�

кали на поступление к нам в РГСУ,

наша задача была помочь участ�

никам чата выяснить специфичес�

кие моменты, сложности. Это по�

пытка персонализации контента

не вызывала сопротивления, на�

против, большинство сообщили о

своих планах и уточнили перспек�

тивы своего поступления в этом,

следующем и последующем годах

в силу своего возраста (9,10,11

классы). По результатам опроса

было выявлено, что те абитуриен�

ты, которые определились с выбо�

ром направления, не являются уча�

стниками общего чата абитуриен�

тов РГСУ – у них нет в этом необ�

ходимости, но, благодаря чату

«Друзья РСО и ЖУР», они могут

узнать всю необходимую для по�

ступления информацию. Результат

превзошел все наши ожидания: до

основного срока подачи докумен�

тов, то есть до 20 июня 2023 года,

подали документы пять будущих

студентов, которые уже заключи�

ли договор на оказание платных

образовательных услуг.

Социальные сети являются важ�

нейшим каналом развития пред�

ставлений о кафедре и ее целях,

получения обратной связи оценить

Рис. 5. Пример поста в Телегам
чате
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эффективность принимаемых ка�

федрой и ее командой коммуника�

ционных решений. Эффективность

стратегии UX в телеграм канале

демонстрирует спонтанный орга�

нический рост пользователей в ча�

те, что также говорит о вирусности

и правильной стратегии UGC и ис�

пользования (eWOM).

В качестве вируса было сдела�

но предложение провести кафед�

ральный ДОД для планирующих

поступать после 20.06.2023 (нача�

ло работы приемной комиссии)

к нам на кафедру: «журналистика»

или «реклама и связи с обществен�

ностью» (рис. 6). Было предложе�

но обсудить целесообразность

проведения ДОД и время встречи

с кафедрой и путешествием по уни�

верситету, принимая в расчет дни

сдачи ЕГЭ и наши планы по учас�

тию в защите дипломных проектов

(ВКР). Принято предварительное

решение провести ДОД кафедры

с участием сообщества в Теле�

грам и их друзей и родителей

04.07.2023 года.

Социальные сети оказывают

значительное влияние на потреби�

тельское поведение через психо�

логические механизмы, такие как

социальное подтверждение, соци�

альное сравнение, общественная

самоидентификация и коллектив�

ное воздействие. Понимание этих

механизмов позволяет продавцам

(нам маркетологам) лучше осоз�

нать, как социальные сети форми�

руют потребительские предпочте�

ния и решения. Университеты

и маркетологи должны учитывать

эти механизмы при разработке

своих стратегий маркетинга и про�

движения товаров и услуг в он�

лайн�среде.

Для полного понимания влияния

социальных сетей на потребитель�

ское поведение требуются даль�

нейшие лонгитюдные исследова�

ния. Важно изучить эффекты ин�

дивидуальных различий, контек�

стуальных факторов и долгосроч�

ных последствий воздействия со�

циальных сетей на потребителей,

так как те психологические аспек�

ты, которые мы наблюдаем сего�

дня, были сформированы за до�

статочно короткий срок и пока

еще не стали устойчивыми.

Помимо преимуществ, персона�

лизация и вирусный контент вызы�

вают этические вопросы. Забота

о конфиденциальности данных,

безопасность информации, про�

Рис. 6. Органический рост
пользователей благодаря

вирусности контента

блемы алгоритмического искаже�

ния и возможное манипулирова�

ние потребительским поведени�

ем – это вызовы, с которыми стал�

киваются компании, применяю�

щие персонализированные марке�

тинговые стратегии. Соблюдение

баланса между персонализацией

и уважением к автономии потре�

бителей, прозрачностью и инфор�

мированным согласием является

ключевым для поддержания дове�

рия и этических практик.
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В статье рассматриваются сложившиеся подходы к оценке доверия населения и его удовлетворенности работой системы
здравоохранения. Акцентируется внимание на целесообразности оценки доверия на макро�, мезо� и микроуровнях по
отношению к врачам, медицинским учреждениям и системе здравоохранения в целом. На основании результатов
эмпирических исследований (согласно оценкам «Левада�Центр») выявлено, что россияне в недостаточной степени
доверяют как специалистам, так и определенным организациям наряду с общими институциональными условиями
получения медицинской помощи в рамках функционирования системы здравоохранения. Сделан вывод о необходимости
проведения регулярных исследований и верификации их результатов для уточнения динамики настроений населения по
анализируемому вопросу, а также реализации комплексных усилий по увеличению степени доверия населения, учитывая
уровневый подход к его оценке.
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      Введение

Многие авторы сейчас рассмат�

ривают вопросы потребительской

лояльности и особенности органи�

зации маркетинга взаимоотноше�

ний, изучают предпосылки, базовые

элементы клиентского капитала, от�

раслевую специфику данного на�

правления, что подтверждает ак�

туальность данной темы и свиде�

тельствует о ее важности для успе�

ха в бизнесе [1].

Проблематику доверия в систе�

ме здравоохранения изучают раз�

ные исследователи. Так, к приме�

ру, Мисстал Б. и Гилберт Т. интер�

претируют доверие, как инстру�

мент для снижения уровня неопре�

деленности. Такие исследователи,

как Kao О. С., Грин Д. С., Заслав�

ский А. М. и другие анализируют

доверие населения на макроуров�

не с точки зрения «маркера эф�

фективности» работы системы

здравоохранения [2]. В целом,

они детерминируют модель дове�

рия, сопряженную с удовлетво�

ренностью, включающую три со�

ставных элемента: доверие между

пациентом и врачом; условия, га�

рантии и доступность медицин�

ской помощи; имидж системы

здравоохранения. Важно пони�

мать, что на микроуровне ключе�

вым элементом доверия выступа�

ет понимание вовлеченности вра�

чей и доверительные взаимоотно�

шения с ними. Вопрос доверия си�

стеме здравоохранения с точки

зрения управления имиджевой со�

ставляющей касается изучения

специфики ее функционирования,

удовлетворенности населения, ко�

торые освещаются в СМИ. Важным

является элемент, характеризую�

щий институциональные гарантии

в социуме, определяющие условия

ее получения. При адаптации ука�

занного подхода к российским

условиям ряд исследователей

тоже выделяют три элемента про�

цесса формирования доверия: на

микро� (индекс доверия медработ�

никам), мезо� (индекс доверия ме�

дучреждениям) и макроуровне (ин�

декс доверия системе здравоохра�

нения) [3]. Следует понимать, что

каждый из элементов и оценивае�

мых индексов влияет на другие

и ситуацию в комплексе.

Необходимо проводить регу�

лярные исследования обществен�

ных настроений для понимания

складывающейся в обществе си�

туации и внесения корректив в ра�

боту медучреждений. Данное об�

стоятельство подтверждено ре�

зультатами исследования, прове�

денного Левада�Центром*.

Характеризуя текущую ситуацию

в оценке системы здравоохранения,

приведем данные относительно

*  Караева О. Доверие системе здравоохранения // Левада�центр: аналитический центр Юрия Левады. сайт. URL: https://www.levada.ru/
2022/02/16/doverie�sistemezdravoohraneniya/. Дата публикации 29.03.2022.
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50% опрошенных в 2022 году де�

монстрируют лояльность в отно�

шении доверия врачам. Это мож�

но трактовать как положительный

тренд.

Мнение респондентов относи�

тельно их согласия с утверждени�

ем о доверии врачам в ряде стран

приведено на рисунке 2. Макси�

мальный рейтинг доверия врачам

проявляется в Швейцарии, пока�

затель которой превосходит рос�

сийский практически вдвое.

Полностью и отчасти согласны

с тем, что у врачей недостаточный

уровень профессионализма, 62%

опрошенных, а с тем, что для них

больший интерес представляют

доходы, а не проблемы пациен�

тов – 58%. Приведенные данные

подтверждают, что не более 44%

опрошенных в России полагают,

что врачам можно доверять. Это

можно трактовать как тревожную

тенденцию, демонстрирующую,

что на микроуровне степень дове�

рия пациентов недостаточная.

Другим своеобразным марке�

ром, подтверждающим указанный

тезис, является распределение

ответов респондентов относитель�

но согласия или несогласия с тем,

что народная/нетрадиционная

медицина способна лучше решить

проблемы со здоровьем, чем офи�

циальная медицина (рис. 3).

Как видим, более 40% опрошен�

ных полностью или частично соглас�

ны с пользой нетрадиционной меди�

цины в сравнении с официальной.

ответов респондентов�россиян на

вопрос о мере согласия или несо�

гласия с тем, что в целом, система

здравоохранения в России неэф�

фективна. В 2011 году выражали

полное согласие с тем, что систе�

ма здравоохранения неэффектив�

на, 25% респондентов, а в 2022

году так считал уже 31% опро�

шенных. Среди респондентов, не

обращавшихся за медицинской

помощью, согласны с тем, что от�

мечается неэффективность суще�

ствующей системы здравоохране�

ния, 56% опрошенных, а среди

тех, кто получал в 2022 году ме�

дицинскую помощь, так считают

53%. Показатель более 50% пол�

ностью согласных с данным тези�

сом свидетельствует об объектив�

но существующих проблемах и не�

достаточной степени доверия

к медицине на макроуровне.

Приведем данные по распреде�

лению ответов респондентов по

вопросу доверия системе здраво�

охранения в России в соотнесении

с оценкой собственного здоровья

(рис. 1).

Доверяют системе здравоохра�

нения преимущественно те, кто

оценивает свое здоровье как от�

личное. По мере ухудшения здо�

ровья снижается и степень дове�

рия. Можно предположить, что те,

кто имеет проблемы со здоровь�

ем, сталкивались со сложностями

в получении доступной и квалифи�

цированной медицинской помо�

щи. В данном контексте важно ин�

терпретировать распределение

ответов респондентов о согла�

сии/несогласии с утверждением

о том, что врачам в России в це�

лом можно доверять.

В 2011 году порядка 10% были

полностью согласны с тем, что

врачам можно доверять, в 2022

году таких респондентов стало

уже 20%. С учетом тех, кто час�

тично согласен с данным утверж�

дением, можно считать, что более

Рис. 1. Отношении к системе здравоохранения
в зависимости от оценки собственного здоровья, %
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Порядка 35% приверженцев не�

традиционной медицины входят

в число тех, кто не доверяет вра�

чам (рис. 4).

В рамках исследования удовлет�

воренности населения функцио�

нированием системы здравоохра�

нения оправданным и значимым

представляется подход, при кото�

ром доверие и связанная с ним

удовлетворенность оцениваются на

микроуровне применительно к дей�

ствиям, профессионализму кон�

кретных специалистов – врачей; на

мезоуровне, когда речь идет о до�

верии к определенным медицин�

ским организациям, а также на

макроуровне – к существующим

институциональным условиям по�

лучения медицинской помощи.

В настоящее время, согласно при�

Рис. 4. Недоверие специалистам с точки зрения проявления
предпочтений нетрадиционной медицине, %
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веденному исследованию, удовлет�

воренность населения функциони�

рованием системы здравоохране�

ния является недостаточной, усту�

пающей аналогам в ряде других

стран, что предполагает необходи�

мость комплексных усилий, способ�

ных повлиять на изменение ситуа�

ции. Полагаем, что необходимы

усилия, связанные с мотивацией

врачей для продуктивного диалога

с пациентами. Целесообразным для

понимания сложившейся ситуации

является регулярное отслеживание

настроений населения, что актуали�

зирует рассмотрение данных о со�

ответствующих опросах россиян

для оценки проявляющихся трен�

дов и принятия верных управленче�

ских решений.
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The article considers the established approaches to the assessment of public confidence and satisfaction with the healthcare
system. The article focuses on the expediency of assessing trust at the macro, meso and micro levels towards doctors, medical
institutions and the healthcare system as a whole. Based on the results of empirical research (according to Levada�Centre estimates),
it is revealed that Russians have insufficient trust in both specialists and certain organizations, along with the general institutional
conditions for receiving medical care within the framework of the healthcare system. The conclusion is made that it is necessary to
conduct regular surveys and verify their results in order to clarify the dynamics of public attitude to the analyzed issue, as well as
to implement comprehensive efforts to increase the degree of public trust, given the tiered approach to its assessment.
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