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ИССЛЕДОВАНИЕ РЕГИОНАЛЬНОГО РЫНКА ОБЩЕСТВЕННОГО ПИТАНИЯ

(на примере ресторана Laffa ООО «ЮК Групп» г. Владивостока)
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Российский рынок общественного питания развивается достаточно динамично. Формат быстрого питания в течение уже
долгого времени занимает наибольшую долю анализируемого рынка. Владивостокский рынок питания также сохраняет
тенденцию к росту, где значительное большинство предприятий традиционного формата: рестораны, кафе, бары,
закусочные, столовые. Pit Stop и уличные киоски малочисленны, но популярны среди жителей города. В статье представлено
исследование деятельности ресторана Laffa организации ООО «ЮК Групп» г. Владивостока, как одного из операторов
регионального рынка. Описаны проблемы в изучаемом ресторанном бизнесе, предложены основные направления для
его развития и оценена их актуальность. Разработанные рекомендации могут быть применены любым оператором
территориального рынка общественного питания в России ввиду общих тенденций его развития.

Ключевые слова: рынок общественного питания; региональный рынок; Pit Stop; ресторанный бизнес; доля рынка;
клиентский сервис; экстраполяция, маркетинговый план.

Введение (Introduction)

Рынок предприятий обществен6

ного питания включает совокуп6

ность существующих продавцов,

постоянных и потенциальных поку6

пателей, объединенных потребно6

стями, породившими спрос на про6

дукцию предприятий питания.

После отмены коронавирусных

ограничений услуги российских

ресторанов и кафе опять стали во6

стребованы. С 2021 года в России

численность предприятий обще6

ственного питания увеличилась

в среднем до 200 тыс. Изменились

условия деятельности операторов

рынка питания – активизирова6

лось приготовление быстрого пи6

тания, использование формата Pit

Stop, обеспечение «простой пищи»

с минимальным временем до6

ставки блюд на дом, получение

заказов.

Операторы рынка питания

г. Владивостока также адаптиро6

вались к новым экономическим

реалиям и ищут перспективные

форматы для своей деятельности.

Исследование функционирования

ресторана Laffa организации

ООО «ЮК Групп» позволило

определить проблемы бизнеса

и порекомендовать актуальные

направления для его развития на

региональном рынке обществен6

ного питания.

Понятие рынка является одним

из основных объектов анализа

в рамках экономики и маркетинга.

Теоретическую основу исследова6

ния рынка составляют труды таких

отечественных и зарубежных уче6

ных, как Романова И.М., Гомилев6

ская Г.А., Иринина О.И., Кова6

лев В.В., Войленко, Котлер Ф.,

Моисеева Н.К., Конышева Н.В.,

Беляевский И.К., Земскова М.С.

и др. Исследование показывает,

что можно выделить определён6

ные расхождения в трактовке по6

нятия «рынок» различными авто6

рами. Рынок может определяться

экономическими отношениями;

механизмом, соединяющим про6

изводителя и потребителя; сфе6

рой реализации части совокупно6

го общественного продукта или

совокупностью всех покупателей

[1, 2, 3]. Полагаем, что рынок сле6

дует рассматривать как процесс

взаимодействия между его участ6

никами – продавцами, покупате6

лями и различного рода посред6

никами.

Индустрия общественного пита6

ния в России представлена огром6

ным количеством предприятий

с различным уровнем обслужива6

ния, качеством продукции, разно6

образием используемого обору6

дования. Характерной чертой ны6

нешнего состояния рынка являет6

ся его неоднородность и разно6

сторонний охват практически всех

целевых аудиторий потребителей:

по уровню доходов, по возрасту,

полу, по социальному статусу

и интересам.
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Методы (Methods)

В работе использовались каби6

нетные и полевые маркетинговые

исследования, маркетинговый ана6

лиз, системный подход, метод ана6

логии, метод экстраполяции, стати6

стическая обработка данных.

Исследование регионального

рынка общественного питания

В структуре российского рынка

72% приходится на заведения

общественного питания – кафе,

рестораны, кофейни, фастфуд,

пиццерии и т. п., из них 5% зани6

мают заведения формата «Еда

с собой», питание в образователь6

ных учреждениях составляют

14% рынка (рис. 1).

Данные по обороту обществен6

ного питания по России и Примор6

скому краю представлены в таб�

лице 1.

Структура предприятий обще6

ственного питания г. Владивосто6

ка по типам заведений представ6

лена на рисунке 2.

В городе наблюдается насыщен6

ность рынка ресторанами с евро6

пейской, традиционной экзотиче6

ской кухней. Близость к Азиатско6

тихоокеанскому региону обусло6

вила наличие ресторанов азиат6

ской кухни – китайской, япон6

ской, корейской, вьетнамской, ин6

дийскими ресторанами, также по6

являются заведения, предлагаю6

щие восточную кухню.

Анализ развития ООО «ЮК

ГРУПП» на владивостокском

рынке общественного питания

Нами проведено исследование

ООО «ЮК Групп» на владивосток6

ском рынке общественного пита6

ния с использованием экспертно6

го метода (количество экспер6

тов – 7, коэффициент конкорда6

ции W = 0,623 – значим). Основ6

ной вид деятельности ООО «ЮК

Групп» – деятельность рестора6

нов и услуги по доставке продук6

тов питания. Организация работа6

ет на региональном рынке с 2017

года. Доля рынка по объемам про6

даж составляет 0,47%.

Доля рынка, % = Общий объем

продаж, руб./Общий объем продаж

на рынке, руб. =

= 74,6 млн/15 900 млн = 0,47%.

Представлен экспертный расчет

факторов – среднеарифметичес6

кая величина (баллы), полученные

путем перемножения оценки вли6

яние факторов на оценку измене6

ния анализируемых факторов.

Факторами, оказывающими наи6

большее влияние на организацию,

являются: политические – госу6

дарственный контроль за деятель6

ностью предприятия; экономиче6

ские – уровень инфляции, эконо6

мическая ситуация в стране; со6

циальные – бренд и репутация

компании; технологические – раз6

витие онлайн6коммуникаций

(табл. 2).

Рис. 1. Структура рынка общественного питания РФ за 2021 г., %
Fig. 1. Structure of the public catering market of the Russian Federation

for 2021, %
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Таблица 1
Динамика оборота общественного питания в России и ее субъектах

за 2018–2022 гг.*
Table 1. Dynamics of the turnover of public catering in Russia

and its subjects  for 2018–2022

Регион 2018 2019 2020 2021 2022 

Россия 1 683 274,3 1 825 050,0 1 447 412,8 1 931 411,1 2 350 146,5 

% к пред. году 114,9 104,9 77,6 126,8 107,6 

ДВФО 101 642,5 110 116,3 93 918,4 127 579,8 157 519,1 

% к пред. году 106,1 104,6 84,5 133,9 109,9 

Приморский 
край 

18 049,5 19 495,8 13 119,1 25 883 29 692,2 

% к пред. году 104,8 105,2 64,9 186,8 101,6 
 

Рис. 2. Структура предприятий общественного питания
г. Владивостока в 2021 г., %

Fig. 2. The structure of public catering enterprises in Vladivostok in 2021, %
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* Федеральная служба государственной статистики. Розничная торговля и общественное
питание. 2022. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://rosstat.gov.ru/statistics/
roznichnayatorgovlya (дата обращения 25.06.2023).
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В таблицах 3 и 4 показаны экс6

пертные оценки сильных и слабых

сторон ООО «ЮК Групп» и рыноч6

ных возможностей и угроз.

Исследование деятельности

ООО «ЮК Групп» выявило основные

Таблица 2
Факторы PEST"анализа для ООО «ЮК Групп»

Table 2. PEST analysis factors for LLC «YUK Group»

Политические Баллы Экономическая Баллы 

Уровень инфляции 6,08 Изменение законодательства в области налогообложения 
и лицензирования 1,68 

Уровень безработицы 4,48 

Рынок и торговые циклы 5,32 Государственный контроль над деятельностью 
предприятий 3,84 

Покупательская способность 7,20 

Торговая политика 3,36 Экономическая ситуация в стране 6,08 

Социально-культурные Баллы Технологические Баллы 

Бренд, репутация компании 10,0 Новые технологии производства 5,60 

Представления СМИ 4,80 Компьютеризация процесса производства 2,60 

Активность потребителей 5,76 Развитие онлайн-коммуникаций 5,76 

Социальная мобильность населения 4,20   
 

Таблица 3
Экспертные результаты исследования ООО «ЮК Групп»

Table 3. Expert research results of LLC «YUK Group»

Таблица 4
SWOT"анализ предприятия ООО «ЮК Групп»

Table 4. SWOT analysis of the enterprise of LLC «YUK Group»

Сильные стороны Возможности 

Оригинальное меню заведения, состоящее из авторских 
позиций и преследующее концепцию восточной кухни 

Ослабление позиций конкурирующих предприятий даёт 
возможность привлечь себе клиентов конкурента 

Квалифицированный персонал кухни позволяет соблюдать 
неизменное качество блюд, что отмечают гости 

Появление в непосредственной близости к заведению новых мест 
скопления людей 

Атмосфера в заведении так же была отмечена частью 
гостей заведения 

Проведение в непосредственной близости культурно-массовых 
мероприятий 

Расположение ресторана позволяет привлекать больше 
гостей. Он находится в непосредственном центре города на 
улице с большим количеством трафика 

Изменения в законодательстве касающиеся деятельности 
компании, налогового и таможенного режима в положительную для 
компании сторону 

Слабые стороны Угрозы 

Высокие цены на ряд позиций, ввиду специфики ресторана, 
которая предполагает использование дорогих ингредиентов 

Изменения в законодательстве касающиеся деятельности 
компании, налогового и таможенного режима, а также 
экономических факторов в негативную для компании сторону 

Зависимость от ингредиентов может негативно сказаться 
в моменты перебоя поставок, сложностей в работе 
с контрагентами 

Изменения в политике контрагентов может привезти проблемам 
на производстве из-за отсутствия сырья или его дороговизны 

Ограниченный контингент гостей. Ресторан рассчитан на 
публику с определенным уровнем дохода и определенными 
интересами, что приводит к ограничению проходимости 

Активизация деятельности конкурирующих ресторанов может 
привезти к переманиванию части аудитории 

 

Параметры оценки Ваши сильные стороны Ваши слабые стороны 

Наличие у Вас опыта организации бизнеса Да  
Использование отработанных бизнес-процессов Да  
Привлечение квалифицированного персонала Да  
Использование известного бренда или франшизы  Нет 
Зависимость бизнеса от поставщиков сырья  Да 
Собственность на помещение под бизнес Да  
Продвижение компании в интернете Да  
Низкий уровень конкуренции  Нет 
Рост потока клиентов в перспективе Да  
Наличие государственной поддержки Да  
Появление новых конкурентов  Да 
Снижение платежеспособности потребителей  Да 
Ужесточение государственного регулирования Нет  
Рост стоимости обслуживания Ожидается  
 

В. Жохова, Р. Сидорюк. Исследование регионального рынка общественного питания (на примере ресторана Laffa . . .
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проблемы организации на регио6

нальном рынке: отмечено отсут6

ствие индивидуального подхода

к клиентам и появление новых

конкурентов, что может повлиять

на снижение потребительского

спроса; определена тесная зави6

симость от поставщиков ингреди6

ентов и сырья; существует доста6

точно узкая ассортиментная на6

правленность, мешающая привле6

кать целевые сегменты.

Основными направлениями раз6

вития ООО «ЮК Групп» могут

быть: разработка уникальных

предложений и новых продуктов

в рамках устоявшейся концепции,

поддержание высокого качества

продукции и укрепление показа6

телей клиентского сервиса, при6

влечение потенциальных клиен6

тов за счет разработки новых

маркетинговых активностей, раз6

витие и модернизация закупоч6

ной политики.

Основные конкуренты органи6

зации на рынке питания предъяв6

лены в таблице 5.

Использование матричного ме6

тода Артура Д. Литтла позволило

изучить конкурентную позицию

организации в текущих реалиях

рынка (табл. 6).

ООО «ЮК Групп» проводит ак6

тивные мероприятия, благодаря

которым становится заметной

среди конкурентов, но не может

выбирать стратегию развития без

анализа действия предприятий6

конкурентов отрасли на регио6

нальном рынке.

Конкурентная позиция организа6

ции представлена в таблице 7.

Исследование показывает, что

ООО «ЮК Групп» имеет равное

и устойчивое положение среди ли6

деров6конкурентов регионально6

го рынка общественного питания.

Бизнес организации характеризу6

ется относительной безопасно6

стью и обладает возможностью

улучшить свое положение на рын6

ке. На это указывают следующие

факторы: достаточный спрос на

продукцию организации на рынке,

позиционирование ООО «ЮК

Групп», рост экономических пока6

зателей и развитие хозяйственной

деятельности.

Для сохранения конкурентных

позиций ООО «ЮК Групп» сле6

дует:

♦ периодически обновлять и со6

здавать новые ассортиментные

предложения для клиентов;

♦ укреплять показатели клиентско6

го сервиса, улучшать качество

Таблица 5
Изучение конкурентов ООО «ЮК Групп»

Table 5. Studying the competitors of LLC «YUK Group»

Конкурент Продукт Характеристика 

Пхали-хинкали Грузинская и восточная кузни Прямой 

Супра Грузинская и восточная кузни Прямой 

Хлопок Восточная кухня Прямой 

Erzoon Восточная кухня Прямой 

Tokyo Японская кухня Косвенный 

Umami Японская кухня Косвенный 

MANGAL Восточная кухня (преобладание мясных блюд) Прямой 

IL’Patio Европейская кухня Косвенный 
 

Таблица 7
Положение ООО «ЮК Групп» по матрице ADL

Table 7. The position of LLC «YUK Group» according to the ADL matrix

Конкурентная позиция Стадии ЖЦ 
отрасли слабая прочная заметная сильная ведущая 

Старение      

Зрелость   Позиция ООО «ЮК Групп»   

Рост      

Зарождение      
 

Таблица 6
Конкурентные позиции и их характеристика

по модели Артура Д. Литтла
Table 6. Competitive positions based on the Arthur D. Little model

Конкурентные 
позиции Характеристика 

Ведущая 

Лидер отрасли. Устанавливает отраслевой стандарт и контролирует 
поведение других конкурентов. Бизнес имеет большой выбор 
стратегических вариантов. Позиция является результатом 
абсолютной монополии или надежно защищенного 
технологического лидерства 

Сильная Абсолютного преимущества нет, но бизнес может выбирать свою 
стратегию независимо от действий конкурентов 

Заметная 
(благоприятная) 

Равный среди лидеров в слабо концентрированных отраслях, где 
все участники находятся на одном уровне. Бизнес 
характеризуется относительной безопасностью, есть возможность 
улучшить свое положение 

Прочная 
Специализация в узкой или относительно защищенной рыночной 
нише. Есть возможность долго сохранять такое положение, но нет 
шансов его улучшить 

Слабая Слабость связана либо с самим бизнесом, либо с ошибками 
в менеджменте. Такой бизнес не может выжить самостоятельно 
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приготовления блюд и качество

обслуживания, тем самым укреп6

ляя лояльность аудитории;

♦ разрабатывать маркетинговые

активности, направленные на

привлечение новой аудитории;

♦ проводить модернизацию по6

литики закупок, позволяющую

нивелировать зависимость от

поставщиков и дороговизны

ряда позиций, на цену которых

влияет избыточная себестои6

мость.

Для развития ассортимента для

ООО «ЮК Групп» нами предло6

жен новый продукт для обеденно6

го времени «Пита6ланч». Его кон6

цепция основана на подходе, ко6

торый применяется в ресторанах

формата Fast casual: блюдо лег6

ко и быстро приготовить, в то же

время подача и используемые ин6

гредиенты отвечают форматам

организации.

Макет информационного носи6

теля для предложенного продук6

та отражен на рисунке 3.

Пита – пшеничная пресная ле6

пешка, традиционный хлеб в стра6

нах Средиземноморья и арабском

Востоке. Лепешка легко разреза6

ется и может сочетаться с разно6

образными начинками. Она явля6

ется традиционным блюдом для

быстрого приема пищи, идеально

вписывается в меню ресторана

восточной кухни.

Методы продвижения «Пита3

ланч» в ресторане LAFFA

ООО «ЮК ГРУПП» г. Владиво3

стока

Во время разработки «Пита6

ланч» был проведен метод наблю6

дения за посещаемостью клиен6

тов ресторана Laffa анализируе6

мой организации ООО «ЮК

Групп». Владивостокский ресто6

ран Laffa (https://laffarest.ru/)

объединяет гастрономические

традиции кухонь Ближнего Восто6

ка, Средней Азии и Кавказа. Ад6

министрация и персонал заведе6

ния привезли рецепты из разных

уголков планеты и готовят блюда,

способствующие оценить кушанье

восточного мира.

Наблюдение – это запланиро6

ванное и целенаправленное вос6

приятие процесса, результаты ко6

торого фиксируются наблюдате6

лем. Цель наблюдения – первона6

чальные представления о посеща6

емости клиентов в различный пе6

риод времени и накопление фак6

тов данных посещений. Сущность

проводимого наблюдения заклю6

чалась в точной и полной фикса6

ции фактов посещения объекта

наблюдения (клиента) ресторана

Laffa в течение рабочего дня, по6

лученных с помощью органов зре6

ния, знаний и умений. Вид наблю6

дения – прямой, где наблюдатель

принимал непосредственное уча6

стие в данном процессе и действо6

вал совместно с клиентами. Затем

наблюдатель анализировал дан6

ные результаты, вычленял законо6

мерности в исследовании, осуще6

ствлял группировку обнаружива6

емых фактов (табл. 8).

Исследование показало: коли6

чество объектов наблюдения в пе6

риод с 12.00 до 16.00 составило

70 человек, наибольшее количе6

ство из которых – работники

близлежащих организаций. Они

отправляются в ресторан в обе6

денный перерыв или проводят

в данный период деловую встре6

чу. Максимальный поток клиентов

приходится на период с 21.00 до

23.00.

Исследование допускает пред6

положение, что «Пита6ланч» по6

зволит увеличить количество гос6

тей в дневные часы за счет неболь6

шой стоимости продукта – обе6

денный перерыв используют посе6

тители организаций, находящих

Рис. 3. Макет информационного носителя для продукта «Пита"ланч»
Fig. 3. Layout of the information carrier for the «Pita Lunch» product
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Таблица 8
Результаты наблюдения за посещаемостью клиентов

в течение рабочего дня
Table 8. Results of monitoring customer attendance

during the working day

В. Жохова, Р. Сидорюк. Исследование регионального рынка общественного питания (на примере ресторана Laffa . . .
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в непосредственной близости от

ресторана и отдыхающих людей,

прогуливающихся по центру го6

рода.

Обсуждение (Discussion)

Для реализации «Пита6ланч»

следует организовать маркетинго6

вые мероприятия: продвижение

продукта в социальных сетях,

включающих в себя и размещение

информации на ресурсах органи6

зации, к примеру, ВКонтакте с ис6

пользованием различных возмож6

ностей площадки, а также реклам6

ных публикаций на данном серви6

се. Аудитория социальных сетей

ресторана насчитывает более

9 000 пользователей, а месячные

охваты на площадках колеблются

в пределах 1 500–2 000 уникаль6

ных пользователей. Для рекламы

предлагается настройка таргети6

рованной рекламы ВКонтакте.

Примеры публикаций представле6

ны на рисунке 4.

Публикация для продвижения

предлагаемого продукта должна

быть внедрена в существующий

контент6план организации (https:/

/clck.ru/34zpJz).

Рекомендовано публиковать

информацию как минимум один

раз в две недели, так аудитории

социальных сетей будут регуляр6

но транслироваться сведения,

и в то же время контент не будет

утомлять людей однообразием.

Для увеличения охватов и показа6

телей вовлеченности пользовате6

лей предложено провести розыг6

рыш с условием подписки на ак6

каунт в социальной сети и поощ6

рение пользователей за то, что

они приглашают двух знакомых

людей.

Исследование платной рекламы

в социальных сетях на площадках

рекламодателей представлено

в таблице 9, для продвижения

продукта рекомендованы три про6

Рис. 4. Примеры публикаций в социальных сетях
Fig. 4. Examples of publications in social networks

Таблица 9
Анализ рекламодателей в социальных сетях

Table 9. Analysis of advertisers in social networks

Название Стоимость (Пост/ 
Stories/ Комплекс) 

Статистика 

nn_vladivostok 1200/ 800/ 2000 
Общий охват - 124 490; Показы - 2 967 165; 
Охват постов – 180 тыс.; Охват историй - 
13.3 тыс.; Подписчики - 196 тыс. 

news.vl 1500/ - / 3500 
Общий охват - 106 479; Показы - 4 417 699; 
Охват постов - 55 тыс.; Охват историй - 4 тыс.; 
Подписчики - 212 тыс. 

dps.control 2000/ 1500/ 4000 
Общий охват - 90 257; Показы - 1 384 578; 
Охват постов - 98,8 тыс.; Охват историй - 
11,2 тыс.; Подписчики - 288 тыс. 

2go.vl 800/ 700/ 1200 
Общий охват - 361 000; Показы - 2 039 751; 
Охват постов - 60-90 тыс.; Охват историй - 
9109; Подписчики - 54,4 тыс. 

vdk_news 1100/ 600/ 1400 Закрытый профиль, нет статистики; 
Подписчики - 407 тыс. 

irecomend_vdk 1700/1400/ 3000 Закрытый профиль, нет статистики; 
Подписчики - 297 тыс. 

 

филя: «nn_vlsdivostok», «2go_vl»,

«ireccomend_vdk»,

Размещение рекламного банне6

ра для заказа блюд с доставкой на

сайте ресторана Laffa представле6

но на рисунке 5.

Предлагаем использование

контекстной рекламы (КР), вида

рекламы в интернете, когда

объявление конкретной тематики

отображается пользователю в за6

висимости от локации, времени

или контекста. КР – текстовые

и графические объявления, кото6

рые показываются пользователю

при вводе в поисковой строке

определенного запроса, включа6

ющего необходимые ключевые

слова.

Для запуска контекстной рекла6

мы в сервисе Яндекс Директ сле6

дует применять ключевые фразы

с использованием сервиса Яндек6

с.Вордстат: Бизнес6ланч, Бизнес6

ланч Владивосток, Бизнес6ланч

недорого, Восточная кухня, Вос6

точная кухня Владивосток, Пере6

кус, Перекус Владивосток, Кафе

Владивосток, Обед Владивосток,

Место для обеда. География для

показа объявления – город Вла6

дивосток. Временные рамки для

объявления рекомендовано не

устанавливать, так как люди могут
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искать место для обеда заранее,

к примеру, вечером предшествую6

щего дня. Запуск контекстной рек6

ламы на поиске с помощью серви6

са Яндекс Директ и таргетирован6

ной рекламы в социальных сетях

поможет привлечь аудиторию, за6

интересованную в продукте.

Необходимо использовать рек6

ламу в гео6сервисах 2ГИС и Ян6

декс Карты, а также рекламных

фото в карточке компании. В 2ГИС

можно расположить рекламное

объявление, которое будет ото6

бражаться при поиске пользовате6

лями ключевого запроса – к при6

меру, «Рестораны». Данное

объявление нужно установить

среди результатов поиска, выде6

ляясь на фоне остальных. В Ян6

декс Картах рекламу можно раз6

местить посредством платформы

Яндекс Директ.

POS6материалы – один из наи6

более эффективных инструмен6

тов наружной и внутренней рекла6

мы, позволяют сделать заметным

любой бренд и существенно повы6

сить продажи. Следует размеще6

ние POS6материалов внутри и сна6

ружи заведения: рекламные лис6

товки и баннеры эффективно пре6

доставляют информацию потре6

бителям. Для размещения рекла6

мы «Пита6ланчей» предложено

размещение тейбл6тентов на сто6

лах в ресторане, которые будут

информировать гостей о новом

продукте, и расположить баннер

на фасаде ресторана для инфор6

мирования проходящих людей

и проезжающих автомобилей. Ви6

зуализация размещения POS6ма6

териала представлена на рисун�

ке 6.

Использование всех вышепере6

численных рекомендаций позво6

лит рассказать о новом продукте

клиентской аудитории, уже знако6

мой с заведением, а значит, с боль6

шей вероятностью контакты будут

способствовать формированию

целевого сегментирования.

Исследование потребитель3

ского предпочтения в «Пита3

ланче» ресторана LAFFA

ООО «ЮК ГРУПП» г. Владиво3

стока

Для подтверждения актуально6

сти потребления разработанного

продукта было проведено глу6

бинное интервью с клиентами

Laffa. Глубинное интервью, как

часть методики Customer

Development (развитие потреби6

телей), необходимо в целях со6

здания обратной связи для под6

тверждения предположений про6

изводителя о необходимости ре6

ализации продукта.

Программа маркетингового ис6

следования представлена в таб�

лице 10.

Глубинное интервью с респон6

дентами анализировалось по во6

просам 46х блоков: «Общие дан6

ные» (инфо о потребителях про6

дукта), «Предпочтение в питании»,

«Выбор заведения для питания»,

«Определение блюда». Было вы6

явлено, что для 68% респонден6

тов основополагающими фактора6

ми при выборе заведения и блюд

для обеденного перерыва является

стоимость и скорость обслужива6

ния. 72% респондентов не готовы

Рис. 5. Размещение рекламного баннера на сайте
Fig. 5. Placement of an advertising banner on the website

Рис. 6. Визуализация размещения POS"материалов
Fig. 6. Visualization of POS materials placement

В. Жохова, Р. Сидорюк. Исследование регионального рынка общественного питания (на примере ресторана Laffa . . .
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покупать еду в первом попавшем6

ся месте – люди оценивают каче6

ство блюд и уделяют внимание

концепции заведения, в которое

собираются пойти.

В среднем респонденты готовы

потратить на обед 300–500 руб6

лей. 58% респондентов отметили

возможность выбора ингредиен6

тов блюда самостоятельно, под6

черкивая, что «кастомизация»

продукта является значимым для

них фактором. Продукт «Пита6

ланч» оценило положительно

85% респондентов.

В вопросе о каналах коммуника6

ции, которыми пользуются респон6

денты для выбора заведения, наи6

более частыми стали ответы: кар6

ты и геосервис, социальные сети,

поиск в интернете. Все гипотезы,

обозначенные производителем

продукта, были подтверждены.

Для подтверждения актуально6

сти проведенного исследования

рынка общественного питания

в г. Владивостоке и эффектив6

ности предложенных рекомен6

даций для его операторов на

примере ресторана Laffa орга6

низации ООО «ЮК Групп» нами

осуществлен прогноз динамики

основных экономических пока6

зателей деятельности изучаемо6

го заведения методом экстрапо6

ляции.

Выбор метода связан с тем, что

используемые для анализа пред6

ставленные динамические базис6

ные ряды, характеризующие ис6

следуемые показатели ресторана,

имеют определенную тенденцию

с существенной вариацией. Вы6

равнивание этой тенденции, при

осуществлении прогноза по ба6

зисным данным, выполнялось по

уравнению прямой, формула 1,

параметры которого рассчитыва6

лись методом наименьших квад6

ратов, представленных формула�

ми 2 и 3:

                      y = a + bt         (1)

   (2)

                                                         (3)

где

n = 1…5 (количество лет);

t ≈ 3;

y – среднее значение исходных

данных за исследуемый период.

Оценка точности прогноза вы6

полнялась путем расчета его воз6

можных ошибок с учетом расчет6

ных данных доверительного ин6

тервала (ДИ), μ, при использова6

нии формул 4 и 5.

Таблица 10
Программа маркетингового исследования

Table 10. Marketing Research program

Этапы Содержание этапов 

Определение проблемы 
В настоящее время информации об актуальности предложенного продукта «Пита-ланч» для 
потребителей ресторана Laffa в г. Владивостоке недостаточно для принятия бизнес-решений 
по его реализации 

Постановка целей исследования Целью является исследование необходимости предложенного продукта «Пита-ланч» для 
потребителей ресторана Laffa в г. Владивостоке 

Задачи исследования 

Разработка анкеты и проведение глубинного интервью с потребителями ресторана Laffa 
в г. Владивостоке 
Обработка и анализ результатов интервью 
Проверка и подтверждение гипотез 

Гипотезы  

Предложенный продукт органично вписывается в общую концепцию ресторана Laffa 
в г. Владивостоке.  
Ввод нового продукта в меню позволит увеличить целевую аудиторию, ранее не посещавшую 
заведение в обеденные часы. 
Примененные при разработке продукта концептуальные решения, характерные для формата 
«Fast Casual», позволят производителю разнообразить сегмент потребителя. 

Тип исследования Описательное, качественное, прикладное, одноразовое 

Метод исследования Глубинное интервью 

Инструментарий для сбора данных Анкета для проведения глубинного интервью с потребителями 

Выборка Жители Приморского края, гости ресторана Laffa, работники близлежащих организаций – 
18 человек, потенциальные клиенты. Возраст 25-45 лет 

Вторичная информация Сбор данных по социальным сетям ВКонтакте ресторана Laffa в г. Владивостоке 

Первичная информация Результаты глубинного интервью 

Обработка данных Обработка с использованием программы Excel 2016  

Анализ данных Анализ результатов глубинного интервью 

Период проведения исследования Период с 01.05.2023 по 30.06.2023. 

Территориальные границы  Приморский край, город Владивосток 
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(4)

  (5)

Прогнозные уравнения эконо�

мических показателей ресторана

Laffa организации ООО «ЮК

Групп» и к ним доверительные ин�

тервалы представлены ниже.

Выручка:

y(t)= �270559,19+320694,37∗t;

ДИ = 18713,31.

Чистая прибыль:

y(t)=�50039,5+28660,1∗t;

ДИ = 18133,32.

Активы:

y(t)= �11335,8+6190,2∗t;

ДИ = 4492,69.

Результаты (Results)

Прогнозируемые показатели

экономической деятельности ре�

сторана Laffa в период 2023–

2026 гг. представлены в таблице

11 и на рисунке 7.

По данным прогноза в 2023 году

годовая выручка Laffa увеличит�

ся на 13,8% к предыдущему году,

в 2026 – на 16%. По предваритель�

ной оценке, после реализации но�

вого продукта, рентабельность

продаж будет средней – уже в пер�

вый год она составит около 8%.

Выводы (Conclusions)

Оборот российского рынка об�

щественного питания неуклонно

растет. В Приморском крае дан�

ный рынок также активно разви�

вается, привлекая местных жите�

лей, туристов и потенциальных

клиентов, удовлетворяя разно�

образные вкусы и требования по�

сетителей. Во Владивостоке пред�

приятия быстрого питания Fast

food представлены меньшим сег�

ментом, большую долю занимают

n

2
2

 
Базисные данные Прогнозные данные Показатели, 

тыс.руб / год 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Выручка 74 866 110 475 125 813 155 394,6 184 976,2 214 557,8 

Чистая 
прибыль 72 807 106 897 121 921,1 150 581,2 179 241,3 207 901,4 

Активы 10 446 25 728 25 805,4 31 995,6 38 185,8 44 376 
 

Таблица 11
Прогнозируемые показатели экономической деятельности

ресторана Laffa (г. Владивосток)
Table 11. Projected indicators of economic activity of Laffa restaurant

(Vladivostok)

Рис. 7. Прогнозируемые показатели экономической деятельности
Laffa ООО «ЮК Групп» за период 2023–2026, тыс. руб.

Fig. 7. Projected indicators of economic activity of Laffa LLC «YUK Group»
for the period 2023–2026, thousand rubles
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традиционные форматы предпри�

ятий и Pit Stop.

В ходе исследования одного из

операторов владивостокского

рынка общественного питания –

ресторана Laffa ООО «ЮК

Групп», были выделены основные

проблемы его деятельности: тес�

ная зависимость от поставщиков

сырья, узкий целевой потреби�

тельский сегмент, средний конку�

рентный потенциал. Основными

направлениями развития органи�

зации, по мнению авторов статьи,

является внедрение и продвиже�

ние на рынке новой продукции

«Пита�ланч», поддержание высо�

кого качества продукции, укреп�

ление показателей клиентского

сервиса и привлечение потенци�

альных клиентов.

Для подтверждения актуально�

сти использования продукции

«Пита�ланч» проведено глубин�

ное интервью, по результатам ко�

торого 85% респондентов ответи�

ли утвердительно на вопрос о же�

лании потребления нового про�

дукта. Для эффективной реализа�

ции продукта следует сделать

упор на методы его продвижения

в сети Интернет. Прогнозный ана�

лиз основных экономических по�

казателей ресторана Laffa

ООО «ЮК Групп» с использовани�

ем метода экстраполяции показал

его динамику развития.

Предложенные рекомендации

могут быть применены оператора�

ми российского рынка обществен�

ного питания ввиду общих тенден�

ций его развития.

В. Жохова, Р. Сидорюк. Исследование регионального рынка общественного питания (на примере ресторана Laffa . . .
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The Russian mass catering market is developing quite dynamically. The fast food format has been occupying the largest share of
the analyzed market for a long time. Vladivostok’s catering market also maintains the upward trend, where a significant majority
of enterprises has the traditional format: restaurants, cafes, bars, snack bars, and canteens. Pit Stop and street stands are few in
number but popular among the city residents. The article presents a study of the Laffa restaurant activities at LLC «YUK GRUPP»
Vladivostok, as one of the regional market operators. The problems in the given restaurant business are described, the main
directions for its development are proposed and their relevance is estimated. The developed recommendations can be applied
by any operator of the public catering territorial market in Russia in accordance with general tendencies of its development.

Keywords: catering market; regional market; Pit Stop; restaurant business; market share; customer service; extrapolation,
marketing plan.

REFERENCES

1. Besedin, A. V. (2019) Market Concept Definition. Young Scientist, 2019, no. 23, pp. 234–235.

2. Blazhenkova, N. M.; Kalimulina, E. R.; Dukhani, Adil Bashir Dahir (2014) Markets: Current Status and Further Development.

Bulletin  USUES. Science. Education. Economy. Series: Economy, 2014, no. 2, pp. 87–91.

3. Kotler, Ph. (2022) Marketing Essentials: transl. from Engl. Moscow: Williams Publishing House, 2022, 944p.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
13

УДК 339.13.017

DOI: 10.24412/2071�3762�2023�7313�13�20

ПОВЫШЕНИЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ТОВАРА НА ОСНОВЕ

МАРКЕТИНГОВОГО АНАЛИЗА ЕГО ЗАМЫСЛА И ИСПОЛНЕНИЯ

(на примере производства зубочисток)

Старикова Мария Сергеевна,
доктор экономических наук, доцент, профессор кафедры маркетинга, ФГБОУ ВО Белгородский
государственный технологический университет им. В.Г. Шухова; 308012, г. Белгород, Россия,
ул. Костюкова, 46
s_ms@bk.ru
ORCID: 0000�0002�5293�9402

Роздольская Ирина Владимировна,
доктор экономических наук, профессор, зав. кафедрой маркетинга и менеджмента, АНО ВО
Белгородский университет кооперации, экономики и права; 308023, г. Белгород, Россия, ул. Садовая,
116 А
rozdolskaya�irina@mail.ru
ORCID: 0000�0003�4529�9299

Микалут Сергей Михайлович,
кандидат экономических наук., доцент, доцент кафедры маркетинга, ФГБОУ ВО Белгородский
государственный технологический университет им. В.Г. Шухова; 308012, г. Белгород, Россия,
ул. Костюкова, 46
m_sm@bk.ru
ORCID: 0000�0002�6767�1840

Глухоедов Антон Сергеевич,
аспирант кафедры маркетинга, ФГБОУ ВО Белгородский государственный технологический университет
им. В.Г. Шухова; 308012, г. Белгород, Россия, ул. Костюкова, 46
anton_gluhoedov@mail.ru
ORCID: 0000�0001�7896�3307

Статья посвящена описанию подхода к решению проблемы повышения конкурентоспособности продукции промышленного
предприятия на основе маркетингового анализа с помощью трехуровневой модели товара. В результате аудита
существующих подходов к проведению маркетингового анализа сделан вывод, что его объектами выступают рынки и их
субъекты, отрасли, бизнес�процессы и продукция предприятий. Применительно к товару предприятия продуктивным
методом маркетингового анализа является предложенный алгоритм выявления резервов роста конкурентоспособности
на основе многоуровневой модели продукта. Его апробация на примере зубочисток показала широкие возможности по
обнаружению направлений совершенствования товара в сторону более тщательного учета потребностей пользователей.
Предложены решения по изменению логотипа, упаковки, развитию ассортимента, улучшению функциональных
и коммуникационных характеристик продукции, направленные на укрепление конкурентных позиций предприятия на рынке.

Ключевые слова: конкурентоспособность продукции; трехуровневая модель товара; маркетинговый анализ;
конкурентные позиции предприятия.

Введение (Introduction)

Одним из основных параметров

управления конкурентоспособно6

стью продукции является ее каче6

ство, которое зачастую обеспечи6

вается путем технического конт6

роля функциональных свойств то6

вара [1]. Учитывая значимость

фактора полезности продукта

и его цены, представляется целе6

сообразным использовать марке6

тинговый анализ для поиска ре6

зервов роста конкурентоспособ6

ности продукции промышленного

предприятия, потому что он позво6

ляет более тщательно учитывать

потребности, ценности, мотивы

конечных потребителей.

Методы (Materials and

Methods)

В работе использовались следу6

ющие группы методов: маркетин6

говый анализ, системный подход,

аналитическое исследование

и другие. Систематизация теоре6

тической базы исследуемой темы

позволила выявить следующие

мнения авторов. В публикации

Д.А. Шевченко [2] маркетинговый

анализ преподносится как сбор

и интерпретация данных о страте6

гическом поведении организации

в конкурентной среде с опорой на

измерение динамики и привле6

кательности рынка, на анализ
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поведения потребителей и их по6

купательской активности. Близкое

данному пониманию маркетинго6

вого анализа мнение отмечено

и у И. Ю. Окольнишниковой,

А. В. Келлера, А.И. Уховой [3],

которые практически проводят

его как анализ ключевых трендов,

барьеров и рисков развития рын6

ка. На наш взгляд, маркетинговый

анализ сосредоточен не только на

оценке рынка. В подтверждение

этому можно привести исследова6

ния некоторых авторов, в которых

маркетинговому анализу подвер6

гается ассортимент продукции [4],

источники конкурентоспособнос6

ти предприятия [5], роль органи6

заций в территориальном разви6

тии [6], устойчивость бизнеса [7].

Например, Э.А. Гомонко, Т.Ф. Та6

расова, Н.А. Качан [8], исходя из

представленных ими этапов мар6

кетингового анализа, отождеств6

ляют его с маркетинговым иссле6

дованием, но, вместе с тем, они

показывают его направленность

на решение разнообразных задач,

связанных, в том числе, с тестиро6

ванием продукта, изучением вос6

приятия бренда. Э.Г. Чурлей [9]

подчеркивает, что маркетинговый

анализ носит системный характер

и опирается на данные о макро6,

мезо6, микросреде, внутренней

среде предприятия и комплексе

маркетинга его продукта. Мы под6

держиваем данную точку зрения,

считая, что маркетинговый анализ

ориентирован на обработку ин6

формации через призму потреби6

теля, его ожидания, мотивацию,

удовлетворенность. При этом по6

лагаем, что объектами маркетинго6

вого анализа выступают рынки и их

субъекты, отрасли, бизнес6процес6

сы и продукция предприятий.

Одной из значимых задач мар6

кетингового анализа представля6

ется проблема потребительской

оценки продукта и выявления на6

правлений роста его конкуренто6

способности. Распространенным

подходом к формированию, ана6

лизу и совершенствованию това6

ра является классическая много6

уровневая модель (товар по за6

мыслу, товар в реальном исполне6

нии, товар с подкреплением), опи6

санная в хрестоматийных книгах

по маркетингу [10]. Современные

исследователи доказали возмож6

ность ее применения к условиям

различных рынков и отраслей.

Так, при адаптации трехуровневой

модели к товару социального

предпринимательства Е. И. Лифа6

нова, Н. А. Старкова пришли к вы6

воду, что первый уровень товара

определяет факторы его позици6

онирования, второй уровень –

факторы его выбора, третий уро6

вень – факторы лояльности потре6

бителя [11]. В. С. Силинский ис6

пользует многоуровневую модель

товара для совершенствования

сбытовой стратегии промышлен6

ного предприятия [12], С. П. Аза6

рова – для повышения эффектив6

ности продвижения банковского

продукта в онлайн6среде [13].

В любом случае данная модель

позволяет обосновать конкурент6

ные преимущества продукта с по6

зиции ценностного подхода, что

подтверждается исследованиями

[14, 15] и пр. Поэтому считаем

трехуровневую модель товара це6

лесообразной при проведении

маркетингового анализа продук6

ции промышленного предприятия

в целях выявления резервов рос6

та ее конкурентоспособности.

Результаты (Results)

Предлагаемая в статье схема ана6

лиза продукции промышленного

предприятия (рис. 1) базируется на

многоуровневой модели товара.

Рис. 1. Алгоритм выявления резервов роста конкурентоспособности
на основе многоуровневой модели продукта

Fig. 1. Algorithm for identifying reserves of competitiveness growth on the
basis of a multilevel product model

Этап 1. Анализ замысла продукта 

Анализ назначения продукта 
(потребности в ней) 

Анализ процессов, связанных с 
потреблением продукта 

Выводы о недостатках в базовых характеристиках замысла продукта 

Решения по повышению конкурентоспособности продукта  

Этап 2. Анализ реального исполнения продукта 

Анализ свойств      
продукта 

Анализ упаковки 
продукта 

Анализ товарной марки 
(знака) 

Выводы о недостатках реального исполнения продукта 

Решения по повышению конкурентоспособности продукта  

Этап 3. Анализ подкрепления (сервиса) продукта 

Выводы о недостатках маркетингового подкрепления продукта 

Решения по повышению конкурентоспособности продукта  



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

Апробация данного алгоритма

проведена на примере зубочисток

Doctor Zeta (https://www.doctorzeta.ru/),

которые представляют собой то�

вар медицинского назначения,

предназначенный для обеспече�

ния гигиены полости рта, в том

числе после еды. Представляя со�

бой инновационный продукт, по

сути, формирующий новую подка�

тегорию товара, зубочистки

Doctor Zeta (Z�образной формы

и изготовленные из пластика) ис�

пытывают проблему с инерцией

спроса, обусловленной уже сфор�

мированной у потребителей при�

вычкой использовать традицион�

ные зубочистки из дерева, а также

зубную нить и зубную щетку.

По маркетинговой классифика�

ции товаров зубочистки относят�

ся к потребительским товарам по�

вседневного спроса. Целевой

группой потребителей данного

товара являются мужчины, жен�

щины и дети в возрасте старше

10 лет. Для данной группы това�

ров не предполагается предостав�

ление сервисных услуг в сегменте

конечных потребителей, поэтому

анализ проводится в усеченном

виде:

Этап 1. Анализ замысла про�

дукта. Зубочистки с точки зрения

применения не могут восприни�

маться как «основной» товар, они

являются «дополняющим» това�

ром. Можно выделить два основ�

ных условия применения зубо�

чистки:

♦ прием пищи (основной товар

данного процесса – это продукт

питания, который реализуется

в магазине, кафе, баре, ресто�

ране и пр., а дополнительный –

это зубочистка, жевательная ре�

зинка, такси за счет заведения

и пр.);

♦ подготовка ко сну (основной

товар данного процесса – это

зубная паста и зубная щетка,

а дополнительный – это зубочи�

стка, зубная нить, ополаскива�

тель для полости рта и т.п.).

В результате такой экспликации

замысла продукта (с учетом ситу�

ации применения) сформулирова�

ны следующие выводы относи�

тельно недостатков продукта

и выявлены резервы роста его

конкурентоспособности:

Вывод 1: Зубочистка использу�

ется лишь как часть товарного

комплекса, который может быть

схожим по своему функциональ�

ному назначению или нет.

Решения: а) объединение в на�

бор с основным товаром (зубной

щеткой, зубной пастой), т.е. объе�

динение взаимодополняющих то�

варов в упаковке, или создание

условий быстрого доступа и воз�

можности использования зубочи�

стки по прямому назначению (ко�

робка в ванной, на обеденном сто�

ле и пр.); б) производство упаков�

ки, позволяющей быстро объеди�

нить упаковку зубной пасты с упа�

ковкой зубочисток в рамках акции

(например, упаковки на одну из

сторон которой может быть нане�

сена липкая лента).

Вывод 2: Зубочистка восприни�

мается как дополнительный товар,

следовательно, является менее

ценным для покупателя, чем

основной товар.

Решение: создание ценностного

предложения, т.е. ясное и простое

изложение преимуществ, которые

потребители смогут получить при

покупке данного продукта (напри�

мер, красивая улыбка, здоровые

зубы, свежее дыхание, расшире�

ние круга общения, карьерный

рост и т.п.).

Вывод 3: Расширение и углубле�

ние ассортимента продукта невоз�

можно через изменение конструк�

ции товара.

Решение: номенклатура выпус�

каемой продукции должна быть

расширена на основе разнообра�

зия упаковок, исходя из потребно�

стей конечных пользователей

и точек сбыта товара.

Вывод 4: Зубочистка – это то�

вар, для которого характерен ру�

тинный тип покупки независимо от

мотивов приобретения основного

товара.

Решение: обеспечение доступ�

ности товара в магазинах «у до�

ма» для покупателя с целью фор�

мирования условий для заплани�

рованной, спонтанной и неза�

планированной покупки.

Вывод 5: Зубочистка является

необязательным к использованию

товаром, т.к. ее применение

обусловливается лишь выполне�

нием условных для данного това�

ра процессов.

Решение: аргументация в марке�

тинговых коммуникациях обяза�

тельного ежедневного использо�

вания зубочистки как одного из

средств гигиены и стоматологи�

ческих инструментов.

Этап 2. Анализ реального ис�

полнения продукта. Заявляемы�

ми преимуществами зубочистки

Doctor Zeta являются: 1) неспо�

собность пищевого пластика, из

которого изготовлена зубочистка,

ломаться и оставлять занозы;

2) форма зубочистки, обеспечива�

ющая массаж десен и улучшаю�

щая их кровообращение; 3) аро�

матизация; 4) индивидуальная упа�

ковка, что гарантирует гигиенич�

ность. Недостатки обнаруживают�

ся в: 1) мягкости пластика и спо�

собности деформироваться с по�

терей продуктом функционально�

сти; 2) недостаточной длине изде�

лия; 3) недоиспользовании потен�

циала упаковки для увеличения ча�

стоты и удобства потребления.

В результате анализа реального

исполнения зубочисток Doctor

Zeta сформулированы следующие

выводы относительно недостатков

М. Старикова, И. Роздольская, С. Михалут, А. Глухоедов. Повышение конкурентоспособности товара на основе . . .
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продукта и выявлены резервы ро�

ста его конкурентоспособности:

Вывод 6: Пластиковое исполне�

ние зубочистки, с одной стороны,

является её преимуществом, пред�

полагая, помимо прочего, более

продолжительное время её разо�

вого использования, но, с другой

стороны, является и её недостат�

ком, т.к. наконечник зубочистки

достаточно мягкий и при приложе�

нии усилий при чистке начинает

деформироваться, что приводит к

потере её функциональности. По�

теря функциональности чаще на�

блюдается при использовании зу�

бочистки с внутренней стороны

(рис. 2).

Решение: использование более

жесткого пластика при производ�

стве.

Вывод 7: Как преимуществом,

так и недостатком анализируемо�

го продукта является форма. Так,

преимуществом является то, что

форма зубочистки предполагает

более удобное её использование

при уходе за межзубным про�

странством, а недостатком данной

формы является невозможность

создания усилия в отдельных ме�

стах (межзубных промежутках

задних зубов), по сравнению, на�

пример, с жесткой деревянной зу�

бочисткой.

Решение: создание вариантов

зубочистки, по форме напомина�

ющей цифру 7 с широкой сторо�

ной для её удержания, под новой

торговой маркой Doctor 7Day.

Данное решение позволит создать

товарное и марочное разнообра�

зие, и, как следствие, возмож�

ность выбора продукта и условия

для роста продаж. Маркетинго�

вым аспектом данного решения

будет диверсификация произво�

димой продукции.

Вывод 8: Длина зубочистки

(рис. 3) является её функциональ�

ным недостатком, мешающим

обеспечить эффективность и гиги�

ену чистки дальних зубов, исполь�

зовать товар в общественных мес�

тах. Кроме этого, длина зубочист�

ки предполагает более длительный

цикл чистки межзубного простран�

ства, что в некоторых условиях,

например, после обеда с друзьями,

знакомыми, коллегами, не пред�

ставляется возможным по причине

«интимности» процесса.

Решение: удлинение зубо�

чистки.

Вывод 9: Форму и колористи�

ческое решение упаковки зубочи�

сток Doctor Zeta следует оценить

как недостаточно продающие, так

как существующая упаковка не

обеспечивает быстроту привлече�

ния внимания к товару на витрине

в условиях реальной покупки

(рис. 4). Колористическое реше�

ние дизайна упаковки не позволя�

ет выделить находящийся на пол�

ке товар среди других товаров.

Объясняется это тем, что: 1) ис�

пользованы неброские (пастель�

ные, холодные, неконтрастные)

цвета; 2) не проработан маскот

(персонаж); 3) упаковка не позво�

ляет судить о качестве товара;

4) упаковка не демонстрирует

особенности использования това�

ра и его результат; 5) упаковка не

отражает преимуществ товара;

6) упаковка не является эффек�

тивным коммуникатором. Вместе

с тем, в общей упаковке визуаль�

но наблюдается большое количе�

ство зубочисток, а сама упаковка

достаточна мобильна.

Решение: редизайн упаковки

(рис. 5), нанесение инструкции по

особенностям применения зубо�

чистки, вынесение на первый план

преимуществ товара.

Рис. 2. Особенности деформации зубочистки Doctor Zeta при
физической нагрузке

Fig. 2. Features of Doctor Zeta toothpick deformation under physical load

Рис. 3. Особенности длины зубочисток Doctor Zeta
Fig. 3. Length features of Doctor Zeta toothpicks

Рис. 4. Варианты используемой упаковки зубочисток Doctor Zeta
Fig 4. Doctor Zeta toothpick packaging options in use
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Вывод 10: Отсутствие вариантов

упаковки для различных сфер ис�

пользования товара. Кроме того,

один вариант упаковки затрудня�

ет возможность расширения вык�

ладки товаров в розничной точке

(нет возможности увеличить чис�

ло фейсов), что важно для привле�

чения внимания, и не побуждает

покупателя пробовать другой то�

вар, что важно для побуждения к

повторной покупке и увеличения

частоты использования.

Решение: разработка вариантов

упаковки зубочисток для:

♦ сервировки стола в ресторанах,

барах, кафе, гостиницах (по

принципу деревянных), т.к.

именно данные учреждения

должны обеспечивать наиболь�

ший оборот данного товара

(рис. 6);

♦ использования в домашних

условиях перед подготовкой ко

сну (рис. 7);

♦ создания промоупаковки с од�

ной клейкой стороной для её

совмещения с упаковкой зубной

пасты при реализации магазина�

ми акций, а также индивидуаль�

ной промоупаковки (по образу

чайного пакетика) для её крепле�

ния в брошюрах, журналах, бук�

летах и прочего в качестве бес�

платного образца (рис. 8).

При реализации варианта раз�

личных упаковок и форм в рек�

ламных материалах целесообраз�

но не только показывать саму зу�

бочистку Doctor Zeta, но и вари�

анты сервировки стола зубочист�

ками, варианты размещения боль�

ших упаковок в интерьере ванной

комнаты и т.п.

В качестве дополнительного ре�

шения предлагается разработать

варианты упаковки в разных цве�

товых решениях, указывающие на

разные группы потребителей

в разных ситуациях потребления:

для ситуаций вне дома (для люби�

телей шашлыка, для путешествен�

ников, для менеджеров, для топ�

моделей, для студентов и т.д.), для

ситуаций домашнего потребления

(для душевного сна, для бодрого

утра, для романтического вечера

и пр.)

Вывод 11: Индивидуальная упа�

ковка зубочистки является поло�

жительным моментом, поскольку

Рис. 5. Вариант нового дизайна упаковки зубочисток Doctor Zeta
Fig. 5. A variant of the new Doctor Zeta toothpick packaging design

Рис. 6. Пример сервировки стола зубочистками
Fig. 6. Example of table setting with toothpicks

Рис. 7. Пример упаковки зубочисток для использования в домашних
(или иных стационарных) условиях

Fig. 7. Example of toothpick packaging for home (or other stationary) use

Рис. 8. Вариант индивидуальной промоупаковки
зубочисток Doctor Zeta

Fig. 8. Variant of Doctor Zeta toothpicks individual promotional packaging

М. Старикова, И. Роздольская, С. Михалут, А. Глухоедов. Повышение конкурентоспособности товара на основе . . .
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обеспечивает соблюдение сте�

рильности отдельного экземпляра

(рис. 9), но при этом индивидуаль�

ная упаковка не позволяет добить�

ся стерильности по всем краям

зубочистки, т.к. предполагает, что

за один край данная зубочистка

будет доставаться из упаковки и

удерживаться рукой при исполь�

зовании (рис. 10).

В ходе проведенного исследо�

вания были рекомендованы сле�

дующие маркетинговые решения:

1) разработка вариантов индиви�

дуальной упаковки зубочисток

с учётом обеспечения стерильно�

сти обеих сторон на этапе извле�

чения её из индивидуальной упа�

ковки; 2) усиление характеристи�

ки стерильности продукта свой�

ством экологичности, а именно ис�

пользованием в качестве упако�

вочного материала только бумаги,

как более экологичного материа�

ла, и возможности размещения на

ней логотипа товара при товарной

коллаборации (например, с сетя�

ми пиццерий, суши�баров, ресто�

ранов быстрого питания, стомато�

логических клиник).

Обсуждение (Discussion)

Помимо экспертного аудита то�

вара на этапе анализа реального

исполнения в целях выявления

резервов роста конкурентоспо�

собности рекомендуется анализи�

ровать отзывы покупателей. Так,

на маркетплейсе Wildberries име�

ется более 206 отзывов потреби�

телей, начиная с 20.08.2020 года

по 10.08.2023*16. Оценка зубочи�

сток Doctor Zeta по отзывам по�

купателей составляет 3,7 из 5 бал�

лов. За 1,5 года через данный ка�

нал продано около 300 тыс. еди�

ниц зубочисток Doctor Zeta. Ана�

лиз отзывов позволил выявить

основные озвученные потребите�

лями группы преимуществ и недо�

статков зубочисток Doctor Zeta

(табл.)

Рис. 9. Индивидуальная упаковка зубочисток Doctor Zeta
Fig. 9. Individual packaging of Doctor Zeta toothpicks

Рис. 10. Особенности вскрытия и удержания индивидуальной
упаковки зубочисток Doctor Zeta

Fig. 10. Features of opening and holding the individual package Doctor
Zeta toothpicks

  

  
 

* Doctor Zeta. Зубочистки «Doctor Zeta» стерильные 60 шт. [Электронный ресурс]. Режим доступа https://www.wildberries.ru/catalog/
13433839/detail.aspx?targetUrl=ES. (Дата обращения 10.08.2023)

Укрупненная 
характеристика 

товара 
Достоинства Недостатки 

Жесткость  В меру мягкая  Мягкая/жесткая 

Характеристика 
формы  Удобная 

 Неудобная 
 Толстая, не залезает между зубами 
 Короткая часть для непосредственной чистки 

Оценка 
предназначения 

 Не травмирует десны 
 Удобно брать с собой 
 В индивидуальной упаковке 

 Не очищает 
 Застревает 
 Ломается 

Соотношение 
«цена-качество» 

 Вечная, многоразовая (цена в расчете на число 
циклов использования оценивается как справедливая)  Деньги потрачены впустую 

Общее 
впечатление 

 Можно быстро приспособиться 
 Быстрая доставка 

 Разрекламированная 
 Непонятная 
 Бесполезная 

 

Таблица
Группы преимуществ и недостатков зубочисток Doctor Zeta в отзывах на Wildberries

Table. Groups of advantages and disadvantages of Doctor Zeta toothpicks in reviews on Wildberries
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Помимо учета выявленных не�

достатков в процессе производ�

ства продукта, рекомендуется ис�

пользовать преимущества това�

ра, воспринятые потребителями

в рекламном контенте. Кроме

того, необходимо выстраивать

обратную связь по поводу всех

отзывов, особенно негативных,

осуществляя работу с возраже�

ниями.

Заключение (Conclusion)

Поиск резервов роста конкурен�

тоспособности на основе примене�

ния многоуровневой модели ана�

лиза продукта реализует клиенто�

ориентированный подход к управ�

лению промышленным предприя�

тием и позволяет быстрее адапти�

роваться рыночной конъюнктуре,

которая во многом определяется

непостоянством потребительского

поведения. Использование пред�

ложенного алгоритма в отношении

зубочисток Doctor Zeta, продвига�

емых на рынок в условиях пассив�

ности спроса, позволило сформи�

ровать целесообразные с рыноч�

ной точки зрения решения по на�

ращиванию конкурентных преиму�

ществ продукта. Они могут быть

реализованы в рамках наступа�

тельной конкурентной стратегии.
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The article is devoted to the description of the approach to solving the problem of increasing the industrial enterprise products
competitiveness based on marketing analysis with the help of a three�level product model. Upon auditing existing approaches to
marketing analysis, it is concluded that its objects are markets and their business entities, industries, business processes and
products of enterprises.
In relation to the company’s product, the proposed algorithm for identifying reserves of competitiveness growth based on a
multi�level product model is a productive method of marketing analysis.
Its approbation on the example of toothpicks has shown wide opportunities to discover the directions of product improvement to
more careful consideration of users’ needs. Solutions for changing the logo, packaging, assortment development, improvement
of functional and communication characteristics of products, aimed at strengthening the enterprise competitive position in the
market are proposed.
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В статье представлен анализ особенностей ведения торговых переговоров с представителями китайских деловых кругов.
Выявлено, что, несмотря на то, что Китай давно стал одним из наиболее значимых участников международного рынка,
зачастую у зарубежных партнеров возникают определенные трудности в установлении доверительных отношений,
налаживании связей и поиске «точек соприкосновения». Данная ситуация обусловлена такими особенностями китайской
культуры, как непрозрачный процесс принятия решений, местный этикет и ориентация на межличностные отношения.
Определено, что, формируясь под действием сложившихся ментальных и культурных особенностей, китайская специфика
ведения бизнеса характеризуется влиянием культурной концепции «сохранения лица» и социального феномена «личных
связей». Выделены основные этапы ведения торговых переговоров с китайскими партнерами: подготовительный
(лоббирование и презентация), обмен информацией и неформальные встречи, подписание соглашения. Определены
основные различия в подходах к ведению переговоров между китайскими и западными бизнесменами. Данные в статье
рекомендации будут полезны представителям деловых кругов, планирующим осуществление маркетинговых
коммуникаций с китайскими рыночными партнерами и потребителями.

Ключевые слова: переговоры; деловая этика; международный рынок; китайская культура; маркетинговые
коммуникации; международный маркетинг.

Вступление (Introduction)

В условиях глобальной торгов�

ли огромную роль играют перего�

воры, проводимые на качествен�

но высоком уровне. Однако, для

ведения деловых переговоров не�

достаточны одни правила в общем

смысле – важное значение имеет

профессиональная форма рыноч�

ных коммуникаций. Во многом

исход переговоров зависит от ка�

чества взаимодействия между

представителями разных госу�

дарств, знаний культурных кодов

и умения учитывать национальные

особенности бизнес�партнера.

Поэтому важным условием про�

дуктивного диалога является ува�

жение взглядов, принятие мнения

и понимание определенной карти�

ны мира человека «другой» куль�

туры. Этим и обусловливается ак�

туальность выбранной темы.

В статье хотелось бы остано�

виться на рассмотрении особен�

ностей построения маркетинговых

коммуникаций с представителями

Поднебесной. Отношения России

и Китая, согласно официальным

формулировкам, – это отноше�

ния всеобъемлющего партнер�

ства и стратегического взаимо�

действия, вступающие в новую

эпоху. В последние годы межстра�

новые отношения развиваются по

всем трекам, где торговля находит�

ся далеко не на последнем месте.

Китай постепенно становится глав�

ным бенефициаром от санкцион�

ного давления на Россию и при�

знается ключевым партнером

страны в условиях внешней конъ�

юнктуры. За I�й квартал объём

торговли между странами вырос

на 24,5% – до 51,9 млрд долл.*

Актуальность вектора исследо�

вания подтверждается еще и тем

фактом, что по итогам российско�

китайских переговоров, состояв�

шихся в Москве 20–22 марта 2023

года, главы государств провели

обстоятельный обмен мнениями

по актуальным вопросам двусто�

роннего практического сотрудни�

чества. Акцент был поставлен на

важности развития российско�ки�

тайских отношений, всеобъемлю�

щем партнерстве и стратегиче�

ском взаимодействии. Это, в свою

очередь, придаст дополнительный

импульс всестороннему углубле�

нию взаимодействия путем про�

движения высококачественного

развития российско�китайского

торгово�экономического сотруд�

ничества. Руководствуясь намере�

нием сохранить тенденцию дина�

мичного роста торговли товарами

и услугами между двумя странами,

была поставлена задача обеспе�

чить существенное увеличение ее

объемов к 2030 году.

Всё это подтверждает важность

изучения особенностей нацио�

нальной культуры Китая, наклады�

вающей отпечаток на стиль пове�

дения в бизнес�коммуникациях

с представителями данной страны.

* China’s trade with Russia surges at double�digit pace in Jan�Feb [Электронный ресурс]. – Режим доступа https://www.reuters.com/business/
chinas�trade�with�russia�surges�double�digit�pace�jan�feb�2023�03�07/ (Дата обращения 25.07.2023).



Практический маркетинг №7 (313). 2023

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

Целью данной работы является

выделение особенностей процес�

са ведения торговых переговоров

со стороны представителей Китай�

ской народной республики, биз�

нес дискурса и деловой этики.

Методы (Materials and

Methods)

В процессе исследования осо�

бенностей ведения торговых пере�

говоров с представителями китай�

ских деловых кругов были исполь�

зованы методы теоретического

анализа научной литературы,

обобщения и классификации. Те�

оретическую и методологическую

основу исследования составили

труды российских и зарубежных

ученых в области социальной ком�

муникации и теории организации,

в том числе Р. Д. Льюиса и Г. Хоф�

стеде [1], В. Р. Веснина. Для вы�

явления китайской специфики

в культурной коммуникации изу�

чены и обобщены исследования

А. А. Юджа [2], С. В. Михельсона

[3], Л. А. Шогеновой [4], Н. О. Ле�

бедевой.

Результаты (Results)

Принципы ведения торговых пе�

реговоров с китайской стороной

заметно отличаются от общепри�

нятых европейских и российских.

На современном этапе во всех

странах сформировались свои

правила бизнес�этикета, игнори�

рование которых может привести

к срыву переговорного процесса

и даже нанесению ущерба имид�

жу компании. Несмотря на то, что

Китай давно стал одним из наибо�

лее значимых участников между�

народного рынка, зачастую у его

партнеров возникают определен�

ные трудности в установлении до�

верительных отношений, налажи�

вании рыночных связей и поиске

«точек соприкосновения». Данная

ситуация обусловлена такими осо�

бенностями китайской культуры,

как непрозрачный процесс приня�

тия решений, местный этикет

и ориентация на межличностные

отношения и другие, продиктован�

ные культурной константой.

Особенности коммуникации в

китайской культуре.

Английский социолог Дональд

Льюис на основании комплексной

системы показателей, влияющих

на деловое поведение, выделил

три типа культур: моноактивные,

полиактивные и реактивные

(табл. 1). Согласно представлен�

ной типологии, китайцы интровер�

тны и предпочитают слушать,

а только потом делать.

В свою очередь, нидерландский

социолог Г. Хофстеде выделил

шесть измерений классификации

культуры: дистанция власти, кол�

лективизм и индивидуализм, долго�

срочная ориентация, женствен�

ность и мужественность, избегание

неопределенности, потворство

желаниям и сдержанность.

Согласно данному подходу, Ки�

тай является представителем кол�

лективистской культуры. Ее участ�

ники ориентированы не на себя,

а на группу. На первое место ста�

вятся цели и задачи группы, а не

собственные интересы, так как ин�

дивид воспринимает себя, в пер�

вую очередь, ее элементом. Основ�

ной принцип развития данного со�

общества заключается в том, что

взамен на преданность его членов,

оно демонстрирует заботу о них.

При этом отмечается наличие се�

рьезной дистанции власти, а куль�

тура имеет признаки мужествен�

ности [2].

Данные особенности активно

проявляются в деловой культуре.

Так, в составе китайской делега�

ции всегда есть руководитель –

наиболее важный представитель.

Остальные члены делегации

подтверждают статус основного

делегата, соблюдая дистанцию

и проявляя уважение. Кроме

того, работе переводчика в Китае

придается большее значение, чем

на Западе. С одной стороны, ки�

тайские бизнесмены редко гово�

рят по�английски. Однако, важная

задача переводчика – помогать на

переговорах и встречах. Он не

просто переводит, а интерпрети�

рует культурный смысл и являет�

ся активным участником перего�

воров.

По мнению американского уче�

ного Э. Холла, Китай представля�

ет собой высококонтекстную

культуру. Несмотря на активное

развитие и интеграцию в мировое

культурное пространство, ее эле�

менты не претерпевают значитель�

ных изменений в историческом

контексте.

Тип Характеристика 

Моноактивные 
культуры 

Ориентация на задачи. Имеет место планирование жизни, все 
задачи решаются последовательно в разные отрезки времени. 
К моноактивным культурам относят немцев, англичан, 
американцев, австралийцев, скандинавов и т.д.  

Полиактивные 
культуры 

Ориентация на людей. Задачи решаются параллельно, зачастую 
упор делается на то, что нравится в данный момент. 
Представители культуры являются общительными, активными 
и спонтанными. К данной культуре относятся испанцы, 
итальянцы, латиноамериканцы, арабы. 

Реактивные 
культуры 

Во главу угла ставится вежливость, достоинство, умение слышать 
и слушать. К реактивным культурам относят китайцев, японцев, 
финнов.  

 

Таблица 1
Классификация типов культур по Д. Льюису [1]

Table 1. Classification of culture types according to D. Lewis
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Большие культурные разрывы

между представителями китай�

ской и западной цивилизации

обусловливаются разницей в мен�

талитете. Для Китая характерна

формальная и иерархическая со�

циальная структура, согласно ко�

торой нужно понимать свое место,

вписываться и соблюдать кон�

кретные правила. В западных

странах формальность носит ме�

нее жесткий характер.

Кроме того, огромное значение

имеет письменность – китайцы

пользуются не алфавитом,

а иероглифами, что формирует

способность видеть картину в це�

лом и делает китайское мышление

более глобальным с точки зрения

восприятия информации и ее

оценки. В свою очередь, предста�

вители культур, чей язык основы�

вается на алфавите, фокусируют�

ся на деталях и не всегда способ�

ны оценить ситуацию в целом.

Таким образом, специфика ве�

дения бизнеса в Китае, и в том чис�

ле специфика ведения торговых

переговоров, является следствием

особенностей культуры и мента�

литета. Из�за разницы восприятия

иностранные партнеры при

«столкновении» с китайскими пе�

реговорщиками нередко впадают

в замешательство, а их деловой

стиль кажется нечестным и неэф�

фективным. С другой стороны,

для жителей Поднебесной, напри�

мер, американцы, кажутся агрес�

сивными и обезличенными, что

также вызывает непонимание

и недоумение у представителей

китайского бизнеса. Такая подача

полностью противоречит лейт�

мотивной национальной концеп�

ции «сохранения лица», подразу�

мевающей, что необходимо сдер�

живать свои эмоции, не показы�

вать недовольства и стараться не

допускать открытого обмена мне�

ниями, иначе можно добиться не�

согласия при коммуникативном

взаимодействии [3].

Вообще, концепция «лица» яв�

ляется одним из основополагаю�

щих элементов культуры для

иерархичного Китая, что отража�

ется на корпоративной коммуни�

кации, деловых переговорах, раз�

витии и поддержании междуна�

родных торговых отношений. Ре�

путация и уважение к партнеру

играют невероятно весомую роль

в китайских как деловых, так и по�

вседневных кругах и могут стать

ключевым фактором совершения

сделки, или же, наоборот, ее раз�

рыва.

В противовес «сохранению

лица» выступает концепция «поте�

ри лица». В широком смысле под

«лицом» в Китае понимается

оценка обществом того, насколь�

ко хорошо человек соответствует

социальным нормам – в первую

очередь это касается не внутрен�

него самоуважения, а внешнего

одобрения. «Лицо» – это репута�

ция, которая нарабатывается го�

дами и дает гораздо больше воз�

можностей, чем профессиональ�

ные навыки, при этом, в отличие

от навыков, потерять лицо можно

в одно мгновение. Потеря лица

может обернуться утратой стату�

са, имиджа, поддержки, уважения

и бизнес�связей. В результате, ки�

тайская культура предполагает

избегание таких моментов, как:

♦ открытый спор или критика;

♦ публичный отказ от отношений;

♦ неуважение к старшим и руко�

водству;

♦ прямой отказ от предложения;

♦ опоздание без весомых причин;

♦ проявление отсутствия способ�

ностей или знаний.

При контакте с китайскими биз�

несменами иностранцы зачастую

не воспринимают «концепцию

лица», расценивая ее как стремле�

ние «играть в игру» и «соблюдать

церемониал». Однако без понима�

ния данного феномена и его вклю�

чения в процесс маркетинговых

коммуникации построить деловые

отношения фактически невозмож�

но. С одной стороны, сталкиваясь

с представителями отличной куль�

туры, китайцы осознают различия

и не требуют безоговорочного

следования принципам «уваже�

ния» и «престижа». Однако они

ожидают проявления понимания

концепции «сохранения лица»,

а стремление постичь китайскую

культуру отождествляется с на�

строем на долгосрочные взаимо�

отношения.

Отдельное место в китайской

культуре занимает система лич�

ных социальных «связей», состо�

ящая из таких категорий, как се�

мья, друзья, коллеги, партнеры,

родственники и близкие знако�

мые. Основанные на «связях» эле�

менты обмена являются укоренив�

шейся традицией в китайском биз�

несе. Хорошие связи открывают

все двери, плохие – могут стать

причиной их закрытия. Связи уста�

навливаются разными способами,

и при благоприятном развитии со�

бытий минимизируют естествен�

ные и искусственные препятствия

по достижению успехов в перего�

ворах [5].

В Китае имеет место условное

деление на две группы: те, кому

можно доверять и на кого можно

положиться, и чужаки, которых

стоит избегать. В широком смыс�

ле, феномен наличия и влияния

«связей» является характерной

чертой большинства азиатских

сообществ, которые являются

коллективно�ориентированными.

Конфуцианская философия рас�

сматривает каждого индивида как

звено социальной цепи, скреплен�

ное с другими элементами опре�

деленными «связями», поэтому

искусство налаживания связей

В. Павлова. Особенности ведения торговых переговоров с представителями деловых кругов Китая
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необходимо освоить каждому,

чтобы поддерживать положение

в обществе, выполнять обязатель�

ства перед родственниками и зна�

комыми. При этом стоит отметить,

что связи зачастую не используют�

ся в прагматичных целях, а прояв�

ляются в виде обмена подарков

и взаимопомощи в рамках повсед�

невных жизненных ритуалов меж�

ду семьями, с упором на правиль�

ное общественное поведение

и базовые социальные обязатель�

ства [4].

Таким образом, можно выде�

лить некоторые основные прин�

ципы бизнес�коммуникации

в Китае:

♦ церемониал – подача и действия

человека важнее, чем объектив�

ность основного посыла;

♦ неоднозначность трактовок –

нечеткие расплывчатые форму�

лировки в перспективе дают

возможность проведения ма�

невров;

♦ получение информации – самое

главное в процессе торговых

переговоров – это раскрыть на�

мерения собеседника, при этом

следует минимально разгла�

шать информацию

♦ пространство для маневров –

в процессе переговоров необхо�

димо создавать возможности

для дальнейших действий;

♦ неконкретность – в процессе

совместной работы необходимо

действовать, исходя из текущей

ситуации; при этом, факт заклю�

чения торгового соглашения не

является поводом для безогово�

рочного исполнения договорен�

ностей.

Очевидно, что при взаимодей�

ствии с западными партнерам, ко�

торые нацелены на диалог, опре�

деленность, открытость позиций,

взаимный обмен мнениями, зача�

стую возникают провалы в марке�

тинговой коммуникации.

Тактика и стратегия ведения

переговоров с представителя@

ми китайских деловых кругов

Для понимания различия в тех�

нике ведения переговоров между

китайскими и западными бизнес�

менами необходимо определить

подход к пониманию переговоров

в разных культурах.

Для представителей русской

деловой культуры торговые пере�

говоры – это совместная деятель�

ность нескольких человек, не на�

ходящихся в прямом подчинении,

цель которой – совместное реше�

ние проблем, которые могут быть

как общими, так и своими у каж�

дого. Участники вынуждены ис�

кать наиболее эффективный спо�

соб достижения цели, который

удовлетворит обе стороны и в ко�

нечном итоге приведет к взаимно�

му согласию. Торговые перегово�

ры предполагают определение

четкого круга проблем обсужде�

ния и интересы обеих сторон, при

этом стороны ориентированы,

прежде всего, на конечную цель –

заключение сделки. При этом сле�

дует обозначить, что для глубин�

ного понимания восприятия пере�

говоров в контексте той или иной

культуры необходимо учитывать

юридическое и социально�полити�

ческое поле [5].

В китайском языке иероглиф

«переговоры»            состоит из

двух слов – «беседовать»

и «решать»         . Можно сделать

вывод, что переговоры – это ин�

струмент, который используется

для достижения долгосрочных

торговых отношений посред�

ством диалога. Поэтому в китай�

ской культуре важность предает�

ся не только самому процессу, но

и результату. Безусловно, китай�

ские бизнесмены в ходе перего�

воров руководствуются своими

интересами, но они могут пере�

сматривать их с изменением си�

туации. Сложным аспектом недо�

понимания является вероятность

разной интерпретации одного

и того же аспекта у двух сторон,

поэтому зачастую возникает риск

«договориться, не договорив�

шись».

Прежде чем выстраивать такти�

ку ведения переговоров с китай�

скими торговыми партнерами, не�

обходимо определить основные

правила:

Соблюдение иерархии. Так как

согласно китайскому мировоззре�

нию существует четкая система

взаимоотношений внутри коллек�

тивов, соблюдение иерархии яв�

ляется непреложным принципом

взаимодействия. Исходя из этого,

в начале китайской делегации все�

гда идет ее глава, который упол�

номочен начинать переговоры

и подводить их итоги. Остальные

члены делегации не могут переби�

вать главу – он может сам или по

их просьбе предоставить им слово.

Если китайские партнеры замеча�

ют, что внутри делегации их оппо�

нентов данные правила не соблю�

даются, это становится знаком,

что коллектив раздроблен.

При рассадке за столом руково�

дителей делегаций необходимо

размещать напротив друг друга,

а дальнейшее распределение

должно происходить по принципу

«чем выше должность, тем ближе

к руководству». Справа от глав

размещаются вторые по значимо�

сти люди, слева – третьи. Пере�

водчики размещаются рядом

с главами делегаций.

Крайне важно, чтобы статус

представителей зарубежной де�

легации соответствовал статусу

китайской стороны. Ни в коем

случае нельзя отправлять на пе�

реговоры тех, кто «ниже» по по�

ложению – это расценивается

как неуважение к китайскому

партнеру.
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Пунктуальность. Китайцы ред�

ко опаздывают сами, а опоздание

со стороны партнеров восприни�

мается ими как неуважение и пре�

небрежение.

Визитные карточки. Обмен ви�

зитными карточками является

обязательным условием начала

переговоров. Желательно, чтобы

информация на визитке была на

китайском языке – это проявле�

ние уважение к культуре китай�

ских партнеров. При знакомстве

карточка принимается и вручает�

ся двумя руками. После получения

визиток их можно положить перед

собой или убрать, но ни в коем слу�

чае нельзя мять или сгибать.

Обмен подарками. Данный ас�

пект является важным элементом

делового этикета при взаимодей�

ствии с представителями китай�

ской культуры. Обмен подарками

происходит во время завершения

первой встречи. Дарящая сторона

сама открывает подарки и поясня�

ет смысл того, что дарит. Как пра�

вило, китайцы дарят сувениры или

другие изделия, имеющие отно�

шения к культуре. В ответ им так�

же стоит подарить что�то визуаль�

ное – картины, сувениры, альбо�

мы и так далее. Желательно, что�

бы подарки имели легенду или от�

сылку к какому�либо событию.

Дорогостоящих подарков стоит

избегать, так как они могут расце�

ниваться как взятка. Как правило,

даже если принимающей стороне

подарок не понравится, они не

покажут вида.

Внешний вид. На первой встре�

че с высокопоставленными китай�

скими лицами необходимо при�

держиваться формального стиля.

Если встреча носит протокольный

характер, необходимо заранее

предупредить об этом китайских

партнеров – в силу культурных

особенностей деловой стиль не

стоит на первом месте. При этом

стоит избегать экзотической

одежды, которая может быть не�

верно воспринята. Женщинам –

участницам деловых переговоров,

рекомендуется отказаться от ко�

ротких юбок, открытых плеч и от�

кровенной одежды – это может

расцениваться как проявление

легкомыслия.

Выделяя основные этапы пере�

говоров с китайскими деловыми

кругами необходимо обозначить

их основные характеристики:

1. Подготовительный этап –

очень важная стадия переговоров,

на которой обозначаются ключе�

вые вопросы для обсуждения. На

данном этапе крайне важно пока�

зать нацеленность на долгосроч�

ное взаимовыгодное сотрудниче�

ство с китайской стороной. Здесь

происходит обмен первичной ин�

формацией, представление про�

дукции и компании, поэтому к дан�

ному этапу стоит подготовить при�

влекательные презентации, чтобы

познакомить потенциального

партнера со своей спецификой

и обозначить сильные стороны.

Иногда здесь возвращаются к об�

суждению одних и тех же вопро�

сов – для уточнения или провер�

ки информации.

2. Обмен информацией и не�

формальные встречи. Если китай�

ская сторона имеет интерес к вза�

имовыгодному сотрудничеству,

далее происходят неофициальные

встречи, которые являются обяза�

тельной частью переговорного

процесса. Приглашая потенциаль�

ных партнеров на деловой обед,

китайская сторона тем самым про�

являет уважение и стремится ук�

репить взаимопонимание. Прежде

чем подписать соглашение, китай�

цы должны убедиться, что они

знают своего партнера и доверя�

ют ему.

3. Подписание соглашения. Сто�

ит отметить, что китайские пред�

приниматели не спешат с установ�

лением договорных отношений –

спешка расценивается как наце�

ленность на краткосрочный ре�

зультат. Они в большей степени

ориентированы на сам процесс,

нежели на решение конкретных

задач. Китайцы склонны прово�

дить переговоры в бесстрастном

стиле – они предпочитают боль�

ше слушать, меньше говорить и не

давать оценки происходящему.

Несмотря на то, что принцип «дай

и бери» широко используется

в процессе переговоров и не рас�

ценивается как проявление слабо�

сти, говорить о желаемых резуль�

татах эквивалентно «раскрытию

карт» – этого стоит избегать, что�

бы оставить себе возможность

маневрировать.

Крайне важно соблюдение де�

ловой этики – для китайцев это

является показателем опытности

и квалифицированности оппо�

нента. Необходимо демонстри�

ровать тактичность, сдержан�

ность, терпение и профессиона�

лизм, следует избегать широких

жестов и расслабленных поз.

Следует обращать внимание на

взаимоотношения внутри китай�

ской делегации – как правило,

лицо, принимающее решение, го�

ворит меньше всех.

Недопустимо давать прямой от�

рицательный ответ – необходимо

уважать оппонента, его «лицо»

и оставлять ему место для «от�

ступления».

Следует выделить наиболее рас�

пространённые тактики ведения

торговых переговоров в Китае:

1. Добавление новых проблем@

ных вопросов. Здесь возможны

два варианта развития событий.

Первый: по мере решения одних

проблем китайская сторона нахо�

дит новые аспекты для дискуссий,

тем самым затягивая переговоры.

По второму сценарию к оппоненту

В. Павлова. Особенности ведения торговых переговоров с представителями деловых кругов Китая
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выдвигают все новые и новые

требования,  иностранный

партнер устает на них отвечать,

выматывается, и, в конце концов,

соглашается на ключевые усло�

вия.

2. Искусственный дедлайн.

В процессе обсуждения соглаше�

ния устанавливается срок, предпо�

лагающий достаточно времени

для обсуждения основных пунк�

тов. По истечении данного срока

китайская сторона выдвигает тре�

бования, без которых не может

подписать соглашение. В резуль�

тате, из�за отсутствия возможно�

сти дальнейшего обсуждения вви�

ду ограниченности времени, ино�

странный партнер вынужден идти

на уступки.

3. Возврат к ключевым аспек@

там. После того, как соглашение

достигнуто, и проект вступил в фа�

зу реализации, предполагающей

инвестиции зарубежных партнё�

ров, китайская сторона выдвига�

ет требования к внесению попра�

вок, якобы инициированных тре�

тьей стороной – банками, страхо�

выми компаниями и т.д. В резуль�

тате, иностранные партнеры вы�

нуждены идти на уступки во избе�

жание убытков и возврата к пере�

говорам [6].

Обсуждение (Discussion)

Стоит отметить, что в сфере ве�

дения переговоров для китайцев

характерна полисинхронность.

В подаваемой информации отсут�

ствует структурированность и ли�

нейность, внимание сфокусиро�

вано на процессе, говорящий

ориентирован сразу на несколь�

ко оппонентов. При этом отсут�

ствует категоричность и прямое

отрицание, любая конфронтация

избегается.

Для речи характерно обилие

вводных конструкций и отступле�

ний, позволяющих оставить место

для маневров. Зачастую, фразы

типа «возможно» и «может быть»

означают отрицательный ответ,

и как следствие срыв сделки.

Таким образом, стиль и тактика

ведения переговоров представи�

телей Китая в корне отличается от

западных моделей, где бизнес�

дискурс характеризует конкрет�

ность, категоричность и прямоли�

нейность. Речь западных партне�

ров, как правило, структурирова�

на, в процессе переговоров актив�

но используются жесты.

В таблице 2 представлены и си�

стематизированы основные раз�

личия в подходах к ведению пере�

говоров между представителями

китайских и западных деловых

кругов. Выделены ключевые па�

раметры, создающие благопри�

ятную почву для провалов комму�

никации: речь, нацеленность, по�

дача информации, тактика, отно�

шение к прямому отказу, жести�

куляция и отношение к конфрон�

тации.

Приведенная классификация

показывает, что подход и способ

ведения переговоров у китайцев

и их иностранных партнеров по

некоторым аспектам имеют диа�

метральные отличия, что зачас�

тую порождает невозможность

получения благоприятных ре�

зультатов.

Выводы (Conclusions)

Представленное исследование

демонстрирует наличие опреде�

ленной национальной специфи�

ки ведения переговоров со сто�

роны представителей китайско�

го этноса. Полученные выводы

могут быть использованы для

дальнейших исследований в об�

ласти межкультурной коммуни�

кации, а также основой для при�

нятия бизнес решений и форми�

рования маркетинговой страте�

гии фирм, желающих выйти на

китайский рынок.

Таблица 2
Основные различия в подходах к ведению переговоров

Table 2. Main differences in approaches to negotiation

 Китайский подход Общепринятый западный подход 

Речь отсутствует структурированность и линейность структурирована и последовательна 

Нацеленность на процесс переговоров на результат переговоров 

Подача информации расплывчатость формулировок, позволяющая 
оставить пространство для маневров конкретность, категоричность и прямолинейность 

Тактика заставить собеседника раскрыть свои намерения, 
а самому стараться не раскрываться 

диалог и открытость позиций 

Отношение 
к прямому отказу 

категорически неприемлем приемлем, зачастую используется как инструмент 
в процессе переговоров 

Жестикуляция сдержанная активная 

Отношение 
к конфронтации избегается любая конфронтация при необходимости используется как инструмент 

ведения переговоров 
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Данная статья написана при поддержке CSC (Национальный фонд обучения за рубежом). В статье исследована эволюция
импульсных покупок и их влияние на прибыль торговой компании в контексте цифровой торговли. Рассмотрено, как
изменения в потребительском поведении и технологические новации влияют на стратегии привлечения и стимулирования
импульсных покупок. Особое внимание уделено роли ограниченных временных предложений, виртуальных наград,
быстрой обратной связи, социальных доказательств и других механизмов в создании желаемого импульса у потребителей.
Перечислены факторы, определяющие импульсные покупки в онлайн�среде, а также исследованы психологические
и социальные аспекты этого явления. Сформулированы выводы из аналитического отчета всероссийского центра изучения
общественного мнения, который проводил исследование покупательских привычек россиян. На основании анализа
научной литературы предложен ряд принципов и механизмов стимулирования импульсных покупок в Live Commerce.

 Ключевые слова: электронная коммерция; стриминговый бизнес; маркетинговые каналы; онлайн�шопинг; импульсивная
покупка, потребительское поведение.

Введение (Introduction)

Потребительское поведение

в современном динамичном высо�

ко конкурентном мире все боль�

ше требует изучения и присталь�

ного внимания. Маркетологи, в по�

пытке завоевать как можно боль�

шее число покупателей, прибега�

ют к различным методам продви�

жения своих продуктов [1]. Одним

из сравнительно новых каналов

товаропродвижения выступает

Livestream shopping или Live

commerce. Это сравнительно но�

вый термин, который использует�

ся для описания комбинации из

видеостримов, интернет�рекламы,

продаж через блогеров (лидеров

мнений) и рекламы в социальных

сетях. Этот метод «обещает» пол�

ностью изменить индустрию про�

даж, так же революционно, как

несколько десятков лет назад их

изменил онлайн�шопинг. Сочетая

развлечение с быстрыми покупка�

ми, живая коммерция в прямом

эфире предлагает розничным тор�

говцам, брендам и цифровым

платформам новый эффективный

канал коммуникаций с целевой

аудиторией.

Стоит отметить, что особеннос�

ти поведения целевой аудитории

в онлайн�среде несильно отлича�

ются от ее поведения при осуще�

ствлении традиционных покупок.

Если рассмотреть именно импуль�

сивные покупки, то они свойствен�

ны eCommerce так же, как и в слу�

чае с традиционными покупками

в магазинах любых форматов. По

разным оценкам импульсивные

покупки составляют от трети до

четырех пятых всех продаж в зави�

симости от страны и сферы бизне�

са. Очевидно, что такой большой

пласт продаж нельзя игнориро�

вать. Как показывают последние

исследования, сформировать тягу

к импульсной покупке можно,

главное не выходить за рамки эти�

ки, приличия и законности.

Методы (Materials and

Methods)

Основополагающими методами

при написании статьи выступили

анализ результатов исследования

покупательских привычек росси�

ян, проведенного Всероссийским

центром изучения общественного

мнения (ВЦИОМ), а также изуче�

ние литературных источников по

смежной тематике таких авторов,

как:

– Пингориной Д. В., которая

рассматривала в своих работах

психологические инструменты

маркетинга и их влияние на ирра�

циональность поведения покупа�

телей;

– Xu X., Wu J., Li Q., чьи работы

посвящены изучению покупатель�

ского поведения в потоковой ком�

мерции в прямом эфире;
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– Шейбе К., Фьеткевича К.,

Стока В. – авторов, изучающих

информационное поведение в со�

циальных службах потокового ве�

щания;

– Вонгкитрунгруенга А., Де�

хуш Н., Ассарута Н., рассматрива�

ющих в своих исследованиях пря�

мую трансляцию коммерции с точ�

ки зрения продавцов и значение

live commerce для маркетинга от�

ношений;

– Бадгаяна А., Верма А., кото�

рые раскрывают в своих работах

отличия импульсивных покупок от

импульсивного покупательского

поведения, проводят оценку вли�

яния ситуационных факторов

в Livestream shopping;

– Винник А. Е., Тхорикова Б. А.,

рассматривающих перспективы

и проблемы развития рынка на�

ружной рекламы и ее влияния на

потребительское поведение.

Результаты анкетирования, про�

веденного ВЦИОМ, подтвердили

тезис о том, что люди действи�

тельно склонны к импульсивным

покупкам. В инициативном все�

российском опросе «ВЦИОМ�

Спутник» участвовали 1 600 рес�

пондентов – россиян в возрасте от

18 лет. Метод опроса – телефон�

ное интервью по стратифициро�

ванной двухосновной случайной

выборке стационарных и мобиль�

ных номеров. Выборка извлечена

из полного списка телефонных но�

меров, задействованных на терри�

тории РФ. Так, по результатам ис�

следования, половина россиян

(53%) хоть и стараются придер�

живаться заранее составленного

списка покупок, но могут купить

что�то еще. Больше половины

опрошенных россиян (57%) со�

вершали спонтанные, импульсив�

ные покупки, 60% – среди пред�

ставительниц прекрасного пола,

79% – среди молодых людей 18–

24 лет. Две трети респондентов

(68%) делают такие покупки при�

мерно раз в несколько месяцев или

реже, 21% – раз в месяц, 7% –

каждую неделю. Из последних

приобретенных товаров склонные

к импульсивным покупкам россия�

не выделили одежду (14%), про�

дукты питания (9%), бытовую тех�

нику (6%). Чаще всего россияне

совершают импульсивные покупки,

находясь в одиночестве (60%) или

с кем�то из родных, друзей или

коллег (30%). Подавляющее боль�

шинство респондентов (82%) по�

считали спонтанно купленные то�

вары чаще полезными. Более по�

ловины респондентов (63%) не

предпринимают никаких мер для

того, чтобы избежать спонтанных

покупок. Учет своих расходов не

ведут 54% опрошенных россиян,

совершающих импульсивные по�

купки. 26% отслеживают расходы

через банковские приложения

и другие сервисы*.

Результаты (Results)

Для достижения цели, постав�

ленной в исследовании – изуче�

ние особенностей импульсных

покупок в прямом эфире и степе�

ни их влияния на доходность про�

давца, сначала было принято ре�

шение рассмотреть эволюцию

Livestream shopping.

В 1960�х годах мир свидетель�

ствовал о первом важном этапе

развития электронной коммерции

(eCommerce) – введении техно�

логии электронного обмена дан�

ными (Electronic Data Interchange,

EDI). Возникновение EDI позволи�

ло компаниям использовать стан�

дартизированный формат данных

для передачи коммерческой ин�

формации, такой как заказы и сче�

та. Однако это достижение оста�

валось доступным в основном

только для крупных корпораций

из�за высоких финансовых затрат

и сложной интеграции.

С начала 90�х интернет стал

неотъемлемой частью нашей жиз�

ни, и это стало импульсом для бур�

ного роста электронной коммер�

ции. В 1994 году компания

Netscape выпустила первый ком�

мерчески успешный веб�браузер,

что привело к резкому увеличе�

нию числа пользователей в сети

Интернет. Бизнес�сообщество на�

чало осознавать потенциал он�

лайн�продажи товаров и услуг,

начали появляться первые онлайн�

магазины. Примером является

Amazon, основанный Джеффом

Безосом в 1994 году.

Тогда же появились платежные

системы, такие как PayPal, кото�

рые предоставили безопасные

и удобные средства онлайн�фи�

нансовых транзакций. Это способ�

ствовало дальнейшему развитию

электронной коммерции, позво�

ляя покупателям быстро осуще�

ствлять онлайн�платежи без необ�

ходимости раскрывать свои кре�

дитные данные.

С началом 2000�х с развитием

технологии Веб 2.0 и всеобщим

распространением доступа к ин�

тернету электронная коммерция

перестала носить точечный харак�

тер и стала неотъемлемой частью

мировой экономики. На сего�

дняшний день электронная ком�

мерция – это разнообразное поле

деятельности, включающее в себя

торговлю товарами и услугами,

банковские операции, благотво�

рительность и бизнес�процессы,

происходящие онлайн. Среди

ключевых участников рынка:

1) онлайн�магазины (dns�shop.ru,

mvideo.ru, apteka.ru, lamoda.ru,

hoff.ru и др.);

* Импульсные покупки [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://wciom.ru/analytical�reviews/analiticheskii�obzor/impulsivnye�
pokupki (дата обращения: 10.07.2023).
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2) онлайн�площадки (Wildberries,

Ozon, Yandex Market, Aliexpress,

Amazon и др.);

3) онлайн�сервисы для продажи

программного обеспечения

(App Store, Google Play,

Galaxystore, LG Content Store,

App Meizu и др.);

4) B2B и B2C услуги (Tilda, Canva,

1C, Yandex Cloud, ConsultantPlus

и др.);

5) онлайн�банкинг (PayPal, YuMoney,

Qiwi, Sber Online, WebMoney

и др.);

6) логистические и курьерские

службы, транспортные компа�

нии (CDEK, Yandex.Go, Delivio,

Uber и др.)

Согласно прогнозам Statista,

к 2024 году глобальный рынок

электронной коммерции превысит

6,3 триллиона долларов США. Но

в случае электронной коммерции

предприниматели и частные про�

давцы предоставляют потребите�

лям информацию о продукции че�

рез однообразную (шаблонную)

рекламу в виде изображений, тек�

ста, анимации и прочего. Это вза�

имодействие остается односто�

ронним – покупатели получают

статичную информацию о товаре,

не имея возможности задать воп�

росы, что приводит к неопреде�

ленности и рискам при покупке,

что в свою очередь снижает уро�

вень продаж.

Для преодоления ограничений

Веб 2.0 постепенно стали появ�

ляться независимые онлайн�плат�

формы для трансляций. Ведущие

(презентаторы) могут теперь пре�

доставлять динамичную и точную

информацию о продукте в реаль�

ном времени, взаимодействовать

с аудиторией и отвечать на вопро�

сы, что повышает конверсию про�

даж и актуализирует интерес к про�

дажам в прямом эфире [2].

По прогнозам McKinsey, к 2026

году на Live�шопинг будет прихо�

диться 20% глобальных онлайн�

покупок**. Покупателям нравит�

ся, когда им не просто предлага�

ют нужный товар, а показывают

и рассказывают о нем в подробно�

стях, говорят, как его использо�

вать, как выглядят его мельчайшие

детали и прочее. В России тренд

пока развивается медленно, но

перспективы у Live�модели, без�

условно, есть. Прежние инстру�

менты маркетинга теряют былую

«доковидную» эффективность,

и нужно искать новые решения

для повышения лояльности потре�

бителя. Одним из таких инстру�

ментов вполне может стать видео�

шоппинг и, в частности, live�шо�

пинг, который пришел в Россию

с пандемией.

Стриминговый бизнес (Livestream

Shopping) олицетворяет собой

формат онлайн�коммерции, пре�

доставляющий возможность в ре�

альном времени передавать ви�

деопоток через интернет. В про�

цессе стриминга ведущий демон�

стрирует свою реакцию на про�

дукт и взаимодействует с аудито�

рией (потенциальными покупате�

лями). Даже несмотря на геогра�

фическое расстояние между веду�

щим и зрителями, они могут обме�

ниваться мгновенными сообщени�

ями [3]. Таблица представляет

** Live�шопинг: кто и что готов покупать в «живом формате» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://new�retail.ru/marketing/
live_shoping_kto_i_chto_gotov_pokupat_v_zhivom_formate6391/ (дата обращения: 10.07.2023).

Форма продаж Офлайн-бизнес Электронная коммерция Социальная коммерция Live-Commerce 

Пространственно-
временное 
расстояние 

Географически близко 
Разделение 
в пространстве 
и времени 

Разделение в пространстве 
и времени 

Разделение только 
в пространстве, 
объединение во времени 

Способ связи 
Вербальное-
невербальное общение 
в реальном времени 

Письменное, телефонное 
или виртуальное 
общение 

Доминирование текстовой 
коммуникации 

Общение ведущего 
с комментариями 
зрителей 

Идентификация 
Личности продавцов 
и покупателей могут 
быть идентифицированы  

Информация о личностях 
продавца и покупателей 
может быть ограничена 
или недоступна 

Личности продавцов 
и покупателей могут быть 
идентифицированы 

Личность продавца может 
быть установлена, 
информация о покупа-
телях – ограничена 

Оценка продукта Разнообразная оценка 
продукта 

Оценка продукта 
затруднена 

Оценка продукта, 
основанная на взаимном 
обмене информацией 
в социальных кругах, 
проста 

Благодаря видео 
в режиме реального 
времени оценка продукта 
упрощается 

Интерактивность 

Продавец взаимодей-
ствует с одним или 
несколькими клиентами 
одновременно (число 
ограничено)  

Продавец 
взаимодействует 
с клиентом через окно 
чата 

Между продавцами 
и потребителями нет 
очевидного контакта, 
в основном это 
пользовательский контент 

Продавцы 
взаимодействуют со 
многими клиентами 
одновременно 

Способ поиска Географический  Контентный  Контентный Органический  
 

Таблица
Сравнение Live/Commerce с другими формами торговли

Table. Comparison of Live/Commerce with other forms of commerce



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
31

сравнительный анализ стриминго�

вой коммерции с другими форма�

ми онлайн�продаж и традицион�

ным офлайн�бизнесом, раскрывая

потенциальные преимущества это�

го подхода.

 Сравнив разные форматы тор�

говли, можно отметить, что стри�

минговая коммерция не обладает

преимуществами выдающейся

степени. Однако её органичность

заключается в возможности по�

тенциальных покупателей присое�

диниться к процессу стриминга

в наиболее удобное для них вре�

мя или в эмоционально�настроен�

ной атмосфере. Это создает инди�

видуализированный потенциал

и, следовательно, способствует

увеличению вовлеченности и до�

верия, что вместе создаёт основу

для проведения импульсивных

покупок.

Процесс стриминговой коммер�

ции продолжает активно эволю�

ционировать в условиях цифро�

вой революции. Использование

интерактивных функций, голосо�

вых команд и расширенной ре�

альности способствует более глу�

бокому взаимодействию и актив�

но поддерживает создание дове�

рия между продавцом и покупа�

телем. С возможностью органи�

зации интерактивных трансляций,

предоставления дополнительной

информации о продуктах в режи�

ме реального времени, а также

непосредственного общения с ве�

дущим, этот формат создает бо�

лее глубокую и доверительную

связь между продавцом и покупа�

телем.

Импульсные покупки в а услови�

ях стриминговой коммерции под�

вержены влиянию разнообразных

внешних и внутренних факторов,

которые формируют потреби�

тельское поведение и воздейству�

ют на решение о совершении

мгновенной покупки [4].

Внешние факторы

Влияние платформы и удобство

сайта. Важность импульсных по�

купок в онлайн�шопинге также за�

висит от влияния платформы

и уровня удобства использования

сайта. Эффективные интерфейсы,

личные рекомендации и персона�

лизированные предложения могут

оказать влияние на решение

о мгновенной покупке.

Персонализированные реко�

мендации и визуальное привлече�

ние. В мобильном шопинге систе�

мы персонализированных реко�

мендаций, визуальная привлека�

тельность и удобство использова�

ния могут пробудить потребите�

лей к мгновенным покупкам, со�

здавая ощущение удовлетворения

и удовольствия. Развитие стри�

минговых платформ также может

дополнительно повлиять на им�

пульсные покупки.

Внутренние факторы

Внутренние аспекты (эмоции

и социокультурные константы)

также играют существенную роль.

Эмоциональное состояние, уро�

вень стресса, культурные нормы

и общественные ожидания, а так�

же влияние социальной среды

(друзей, семьи, коллег) могут

определить склонность к мгновен�

ным покупкам [5,6].

Индивидуальные черты и лич�

ностные предпочтения, включая

психологические особенности,

возраст, образование, уровень

материализма и тенденция к им�

пульсивным покупкам, также мо�

гут сыграть ключевую роль

в формировании импульсного по�

ведения.

Стоит отметить, что импульсные

покупки охватывают оба аспекта

(внутренние и внешние факторы):

покупательский импульс и непо�

средственно импульсную покупку.

Существует взаимосвязь между

этими аспектами, так как «бро�

дяжничество» в магазинах может

возбудить импульс к покупке, что

в конечном итоге приводит к мгно�

венной покупке. Однако, посколь�

ку импульс к покупке является

сложной движущей силой удо�

вольствия, это может вызвать эмо�

циональное противоречие между

чувством удовлетворения и чув�

ством вины (из�за чрезмерных за�

трат), что не всегда приводит к ре�

альной покупке.

Обсуждение (Discussion)

Проведя систематизацию науч�

ной литературы посвященной

анализу факторов, детерминиру�

ющих импульсные покупки

в условиях live commerce, нами

были сформулированы некото�

рые ключевые принципы работы

с эмоциями целевой онлайн ауди�

тории.

Принцип «Привлекательности

и эстетики» – внешний вид про�

дукта играет важную роль в фор�

мировании первого впечатления

и привлечении внимания зрителей

к видеоконтенту. Исследования

показывают, что привлекательные

и эстетически приятные товары

имеют больше шансов привлечь

и заинтересовать потенциальных

покупателей. Ведущий стрима

должен обратить внимание на ди�

зайн, цветовую гамму и общий ви�

зуальный аспект продукта, чтобы

сделать его привлекательным для

зрителей и вызвать желание его

приобрести.

Принцип «Контраста и выде@

ления» – создание контраста

и выделение ключевых особенно�

стей продукта помогают привлечь

внимание зрителей и сделать его

более запоминающимся. Ведущий

стрима должен акцентировать
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внимание на внешних деталях про�

дукта, которые делают его уни�

кальным или привлекательным.

Например, он может использовать

макросъёмку, точечное освеще�

ние или фокусировку, чтобы под�

черкнуть качество и внешний вид

продукта во время стрима.

Принцип «Демонстрации функ@

циональности» – визуальная де�

монстрация функциональности

продукта стимулирует импульс�

ные покупок. Ведущий стрима

должен активно показывать, как

продукт работает, какие возмож�

ности он предлагает и как он мо�

жет быть полезен для зрителей.

Также ведущий может проводить

детальные демонстрации исполь�

зования продукта, показывать

его в действии или предлагать

сравнительные иллюстрации,

чтобы помочь зрителям лучше

понять его функциональность

и ценность.

Следование перечисленным

принципам позволит стимулиро�

вать импульсные покупки он�

лайн, а анализ следующих пока�

зателей (рис.) даст возможность

оценить эффективность прямых

эфиров.

Предпринимателям важно рабо�

тать на максимизацию LTV/СAC –

иными словами, стремиться де�

лать так, чтобы прибыль от каж�

дого клиента с каждым разом

была выше затрат на его привле�

чение. Стремление к уменьшению

“Time to decision” (времени на

принятие решения о покупке)

и увеличению среднего числа зри�

телей в единицу времени – это ра�

бота над анонсами на различных

площадках, чтобы они «цепляли»

и интриговали, вызывали импуль�

сы, внедрение различных интерак�

тивов с пользователями (опросы,

конкурсы, рубрика «вопрос – от�

вет»).

Web 3.0 может сделать ритейл

еще более интерактивным, как

сейчас это делают AR�технологии,

благодаря которым покупатели,

например, могут в интернет�мага�

зине примерить аксессуары, обувь

или оценить помаду. Или даже

в реальных примерочных на

электронном зеркале пробуют

разные образы.

Формат live�шопинг лучше все�

го работает в тех сегментах ритей�

ла, где возможны импульсивные

покупки. Маловероятно, что чело�

век спонтанно закажет резину для

авто, а вот внезапный планшет или

туфли очень возможны. Самые

подходящие для видеошопинга

ниши – одежда, косметика, аксес�

суары, товары для дома, мелкая

электроника.

У live�шопинга есть ключевые

моменты, которые делают его еще

более привлекательным для по�

требителя. Первый – личные жи�

вые рекомендации. Есть созда�

тель контента, блогер, который

хорошо разбирается, например,

в бьюти�индустрии, делает это ин�

тересно, аудитория к нему лояль�

на и доверяет в конкретной отрас�

ли. Если этот блогер проведет

стрим, где покажет косметику,

лояльные потребители по боль�

шей вероятности доверятся и за�

хотят купить продукт. Live�шопинг

отличается от, например, про�

смотра ролика на YouTube, где

блогер делает обзор товаров. Во

время прямого эфира аудитория

общается с ведущим, задает во�

просы, и эта возможность ком�

муникации привлекает потреби�

теля. Уже сейчас есть данные,

которые показывают, что видео�

шопинг увеличивает конверсию

ритейлера.

Самая большая проблема интер�

нет�покупок – это немалое число

возвратов. В сегменте одежды

и обуви они часто связаны с не по�

дошедшим размером, в остальных

нишах – с тем, что товар на кар�

тинке и в жизни отличается. На

фото его красиво подсветили, от�

ретушировали, подали в выгодном

ракурсе. А когда покупатель полу�

чил заказ и увидел товар в обыч�

ном свете, детально рассмотрел

его, обнаружил, например, что

оттенок совсем другой, или какие�

то детали некачественно выполне�

ны. Когда бренд предлагает ви�

део, особенно прямые эфиры, ко�

торые сложно отретушировать, он

становится в глазах потребителя

честнее. А сам покупатель изуча�

ет продукт «живьем»: видит мате�

риал, качество исполнения, оттен�

ки при разном освещении и так

Рис. Показатели эффективности объединения стримов и шопинга
в условиях live commerce

Fig. Performance indicators of combining streaming and shopping in live
commerce environments

Общее количество зрителей, которые смотрели трансляцию 

Среднее количество зрителей в единицу времени 

Количество тех, кто заинтересовался товаром и перешел на сайт для подробного 
изучения. По-другому PDP – количество переходов на карточки продуктов 

Число добавлений в избранное и корзину. Этот показатель позволяет оценить число 
потребителей, которые действительно заинтересованы в совершении покупки 

Количество заказов в момент проведения прямого эфира и после него 

Процент доходящих продаж. У Shopping Live доходящие продажи преобладают 
над продажами во время эфира примерно в 5 раз 

Сумма, которая была получена за прямой эфир 
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далее. Благодаря этому потребо�

вать может осознанно принять

решение, и у него появляется

больше доверия к бренду и това�

ру. За счет этого растет и конвер�

сия. Все это особенно важно на

маркетплейсах, где люди совер�

шают 70% покупок, для продав�

цов, у которых нет офлайн�точек

и которые недавно вышли на ры�

нок. Потребителю мало информа�

ции, указанной в карточке товара

и на странице магазина. Если он

не найдет больше данных, не уви�

дит подробных отзывов, он с вы�

сокой вероятностью уйдет. И live@

stream с блогером поможет его

удержать. А возможность комму�

никации между аудиторией и ве�

дущим – это еще один способ для

бренда пообщаться с клиентами,

узнать его мнение о продукте.

Люди задают вопросы, оставля�

ют комментарии во время стрима,

и представитель бренда может

узнать, что их интересует в мо�

мент покупки, чтобы позже скор�

ректировать маркетинговую стра�

тегию.

Заключение (Conclusion)

В современной цифровой тор�

говле импульсные покупки играют

важную роль в стимулировании

и управлении потребительским

поведением. С развитием техно�

логий и появлением новых плат�

форм, таких как маркетинг в пря�

мом эфире, динамика импульсных

покупок приобретает новые аспек�

ты и глубину. От момента своего

зарождения в середине 20�го

века, как объекта академических

исследований, до сегодняшних

дней импульсные покупки претер�

пели значительные изменения

в своей концепции и восприятии.

Переход от традиционной роз�

ничной торговли к цифровой сре�

де сопровождается эволюцией

маркетинговой деятельности.

В начале своего пути импульсные

покупки были частью случайного

и непредвиденного потребитель�

ского поведения. С развитием

маркетинга в прямом эфире и по�

явлением новых стратегий, таких

как ограниченные временные

предложения, виртуальные награ�

ды и социальные доказательства,

компании теперь могут активно

воздействовать на импульсное по�

требительское решение.

В современном мире импульс�

ные покупки в онлайн�среде ста�

ли более структурированными

и контролируемыми благодаря

анализу данных и научному под�

ходу к их пониманию. Исследова�

ния психологических, социальных

и контекстуальных аспектов им�

пульсных покупок позволяют

предсказывать и стимулировать

такое потребительское поведе�

ние, учитывая интересы и предпоч�

тения покупателей.

В целом, импульсные покупки

остаются значимым явлением

в современной торговле, и их роль

продолжает расти с развитием

технологий и новых цифровых

платформ. Понимание динамики

и факторов, влияющих на импуль�

сные покупки, помогает компани�

ям разрабатывать более эффек�

тивные маркетинговые стратегии

и обеспечивать более насыщен�

ный опыт для потребителей.
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ФАКТОРЫ ЭФФЕКТИВНОСТИ ВИДЕОРЕКЛАМЫ В ЦИФРОВОМ МАРКЕТИНГЕ

Введение (Introduction)

Тема, выбранная для исследова�

ния, является актуальной в сфере

маркетинга в связи с тем, что ви�

деореклама демонстрирует небы�

валый подъем. Видео, как реклам�

ный формат, имеет множество пре�

имуществ. Видеореклама гораздо

быстрее передает коммуникацион�

ную идею целевой аудитории.

В современном развивающемся

мире, когда объем данных посто�

янно кратно растет, люди предпо�

читают быстро потреблять инфор�

мацию, не тратя времени на чтение

длинных статей. Видео позволяет

эффективно справиться с этой за�

дачей. Оно способно передавать

сложные идеи, демонстрировать

продукты и услуги и представлять

информацию в кратком и легко

усваиваемом формате.

Более того, видео способно вы�

зывать эмоции у человека и созда�

вать прочную связь с аудиторией.

Объединяя визуальные образы,

музыку и элементы повествования,

маркетологи могут задействовать

эмоции зрителей, вызывая сочув�

ствие, волнение, вдохновение и про�

чие чувства. Эта эмоциональная

резонансность может привести

к увеличению лояльности бренду

и вовлеченности клиентов. Поэто�

му видеоформат как инструмент

продвижения пользуется большой

популярностью в цифровом мар�

кетинге. А с учетом скорости раз�

вития интернета, увеличения до�

ступа к нему и растущего распро�

странения мобильных устройств

ожидается, что видеореклама бу�

дет только набирать обороты по

объему использования. В связи

с этим вопрос об эффективности

рекламы остается актуальным.

В статье разберем, какие факторы

влияют на повышение эффектив�

ности видеорекламы, как инстру�

мента цифрового маркетинга.

Методы (Materials and

Methods)

В процессе написания статьи

использовались различные мето�

ды, среди которых использование

академической и профессиональ�

ной литературы, публикаций в ре�

левантных печатных изданиях

(в частности таких авторов, как Аб�

дилова А.Т. [1], рассматривающая

влияние цифровизации на рынок

рекламы; Кадочникова С.С. [2],

акцентирующая внимание в своих

работах психологическим функ�

циям рекламы; Гусев Д.Г., Матвей�

чев О.А. и др. [3], которые писали

про современное «социальное

программирование»), статьи в Ин�

тернете; использование статисти�

ческих данных и исследований.

Значительный вклад в статью вне�

сла практическая экспертиза ав�

тора, основанная на его богатом

опыте работы в международных

корпорациях. Этот опыт способ�

ствовал более глубокому понима�

нию темы. Дополнительно, в ста�

тье приведены релевантные ил�

люстративные примеры, основан�

ные на реальных кейсах различ�

ных глобальных брендов. Эти

кейсы служат примерами успеш�

ных практик и иллюстрируют
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Данная статья исследует эффективность видеорекламы в цифровом маркетинге и описывает факторы, влияющие на ее
результативность. Введение подчеркивает актуальность выбранной темы, поскольку видеореклама продолжает
развиваться и адаптироваться к новым технологиям и требованиям целевой аудитории. В основной части статьи
обсуждаются ключевые факторы эффективной видеорекламы, включая качество контента, адаптацию к различным
платформам, присутствие брендинга, персонализацию, интерактивность, использование данных и аналитики.
Подчеркивается важность создания привлекательного и информативного контента, оптимизации видеорекламы для разных
платформ и устройств, а также использования персонализации и интерактивности для повышения вовлеченности
аудитории. В статье рассматриваются проблемы, с которыми сталкиваются маркетологи при использовании видеорекламы,
такие как: низкие показатели досмотра, кликабельности, пресыщенность рекламой, ограничение бюджета и низкая
запоминаемость. По каждому пункту предлагаются возможные решения для повышения эффективности видеорекламы.
В статье подчеркнута растущая популярность видеорекламы в цифровом маркетинге и выделены факторы, влияющие на
ее эффективность. Фокус на креативной идее, простом понятном сообщении, качестве контента, адаптации к рекламным
площадкам, персонализации и использовании данных для анализа результативности позволяет маркетологам улучшить
эффективность своих видеорекламных кампаний. Постоянное тестирование, анализ и адаптация необходимы для
достижения результатов и выполнения маркетинговых задач.
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теоретические аспекты, представ�

ленные в статье.

Результаты (Results)

Эффективность видеорекламы

в цифровом маркетинге заключа�

ется в ее способности привлечь

внимание целевой аудитории, пе�

редать информацию и вызвать

желаемую реакцию у адресата.

Факторы, влияющие на эффек�

тивность видео, можно условно

разделить на три категории: кон�

тентные – те, что относятся к со�

держанию видеоролика, комму�

никационные – те, которые связа�

ны с брендом и коммуникацион�

ным сообщением, и технические,

связанные с размещением видео

на разных площадках. Рассмот�

рим все три категории факторов

по отдельности.

Контентные факторы

1. Креативная идея. Для того

чтобы видео захотели посмотреть,

оно должно быть интересным

и вовлекающим. Соответственно,

у видео должна быть креативная

идея, которая зацепит внимание

аудитории и побудит досмотреть

ролик до конца. Чем интереснее

идея, тем выше вероятность, что

пользователь не остановит про�

смотр.

2. Яркое превью. Чтобы заце�

пить внимание аудитории, важно,

чтобы первые 3–5 секунд видео

были наиболее захватывающими

и мотивировали пользователей

продолжить просмотр. Поэтому

особенно важно уделить внима�

ние началу ролика и подумать,

почему человек должен захотеть

досмотреть его до конца.

3. Подходящий формат. Гово�

ря о формате в разрезе коммуни�

кационной категории, важно по�

нимать, для чего вы создаете ви�

део. Чтобы пользователь узнал

о вашем бренде? Запомнил ваш

продукт? Или купил его по промо�

акции, которую вы только что за�

пустили? Все это разные марке�

тинговые цели. Соответственно,

в то время как одно видео будет

рассказывать эмоциональную ис�

торию о продукте, в другом вы

сразу четко расскажете, что в ва�

шем магазине проходит «Черная

Пятница» и теперь все товары со

скидкой 50%, поэтому нужно

кликнуть по ссылке и перейти на

страницу с предложениями.

4. Сторителлинг. Один из спо�

собов побудить аудиторию до�

смотреть рекламу до конца – ис�

пользовать сторителлинг и вызвать

эмоции у зрителя. У ролика появ�

ляется сюжет, герои. В видео про�

исходит последовательное пове�

ствование, стимулирующее до�

смотреть его до конца, чтобы

узнать, чем закончится история.

Этот прием часто используется рек�

ламодателями и уже доказал свою

эффективность. Люди любят исто�

рии. Дайте им ими насладиться.

5. Нативная реклама. Часто

реклама в видео является завуали�

рованной, и пользователь не пони�

мает, что он посмотрел рекламу,

пока не досмотрит ее до конца.

Вместо агрессивного продвижения

рекламодатели органично и не на�

вязчиво интегрируют свой продукт,

позволяя пользователю насладить�

ся происходящим и лишь косвен�

ным образом понять, что помимо

интересного видео он также узнал

о продукте.

Коммуникационные факторы

1. Брендинг и продукт. Видео

создают, чтобы пользователь

узнал о бренде или продукте. По�

этому присутствие лого в видео

в визуальном и/или аудио фор�

мате является крайне важным.

У того, кто просматривает видео,

должна сложиться четкая ассоци�

ация, что контент про вас или про

ваш бренд. Рекомендуется, чтобы

логотип бренда появлялся хотя бы

с 3�й секунды видео и точно при�

сутствовал в конце ролика. Мо�

мент появления самого реклами�

руемого продукта в видео также

является важным, ведь если ваш

продукт появится только в конце,

то большая часть аудитории может

его просто не увидеть, так как не

досмотрит ролик до конца.

2. Одно простое коммуникаци#

онное сообщение. Цель создания

любого креатива – донести какую�

то идею до клиента, чтобы человек

ее запомнил, обдумал и в идеаль�

ном варианте предпринял опреде�

ленное действие, например, ку�

пил. Поэтому коммуникационное

сообщение в видеоролике должно

быть одно, и оно должно быть

простым для усвоения. Бренд�ме�

неджеры часто пытаются уместить

несколько свойств продукта в один

креатив, пытаясь его сразу про�

дать. В результате пользователь

получает слишком много сообще�

ний и не запоминает ни одного.

Эффективность видео от этого

страдает, а бюджет на производ�

ство ролика в этом случае оказы�

вается зря потраченным, так как

цель не достигнута.

3. Призыв к действию. Если

цель рекламного ролика – при�

влечь аудиторию на сайт, и фор�

мат размещения рекламы позво�

ляет совершить такой переход, то

в конце должен обязательно сто�

ять призыв к действию и соответ�

ствующая кнопка. Текст на кнопке

может быть разным, но это всегда

глагол действия: купить, узнать

больше, перейти, участвовать, за�

полнить форму и т.д. (рис.1). Не

забудьте «прошить» ссылку тэгом,

чтобы точно отследить, что пользо�

ватель пришел к вам на сайт через

видеорекламу. Пользователь

переходит по ссылке, кликая на

любую часть экрана. Кнопка лишь
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побуждает к совершению дей�

ствия.

4. Персонализация. Для того

чтобы эффективность от просмот�

ра видео была выше, содержание

видео должно быть релевантно

целевой аудитории. Например,

реклама подгузников может быть

интересна только молодым роди�

телям. Соответственно, важно вы�

ставлять правильные таргетинги,

размещая видео на разных пло�

щадках.

5. Интерактивность. Один из

способов повысить вовлечен�

ность, а значит, запоминаемость –

добавить интерактивность в видео

на тех площадках, где это возмож�

но. Например, в видео TikTok мож�

но добавить стикеры с голосова�

нием, выбором ответа, всплываю�

щими стикерами, таймером и т.д.

Каждый раз, когда пользователь

нажимает на элемент, он взаимо�

действует с вашим видео, а соот�

ветственно и с вашим брендом.

Пользователь может выбрать

один из вариантов и сразу увидеть

результат (рис. 2).

Технические факторы

1. Качество видео. Качество

видео – это первое, на что обра�

щает внимание пользователь.

Если оно будет плохим, то он сра�

зу закроет видео, и вы потеряете

потенциального клиента. К счас�

тью, этот пункт становится все ме�

нее и менее актуальным, т.к. со�

временное оборудование для

съемки уже предполагает высокое

качество, и рекламное видео сни�

мают даже с помощью мобильных

телефонов. Подобные рекламные

кампании, снятые на камеры смарт�

фонов, уже были запущены такими

брендами, как Apple и Samsung,

и отличались высоким качеством

изображения. Говоря о качестве

видео, речь также идет и о высо�

ком качестве звука, фоновой му�

зыки и используемых голосов.

2. Субтитры. По данным

Meta*, 85% пользователей смот�

рят видео в Facebook** без зву�

ка. Поэтому, если вы хотите, что�

бы пользователи поняли, что про�

исходит на экране, добавляйте

субтитры. Тем более многие пло�

щадки уже позволяют сделать это

автоматически.

3. Избыточный текст. В ва�

шем видео может присутствовать

текст. Однако цель видео – смот�

реть ролик, а не читать длинные

тексты помимо субтитров в без�

звучном режиме. Чем меньше до�

полнительного текста, тем лучше.

Кроме того, некоторые площадки

добавляют дополнительные огра�

ничения. Текст на определенном

кадре не может занимать более

20% экрана (рис. 3).

4. Длительность ролика. Чем

длиннее рекламный видеоролик,

тем меньше вероятность, что его

досмотрят до конца. Исключения

могут быть в случае интересной рек�

ламы, содержащий сторителлинг.

Рис. 1. Использование кнопки призыва к действию в видео
Fig. 1. Using the call to action button in a video

Рис. 2. Добавление интерактива в видео в TikTok
Fig. 2. Adding interactivity to a video in TikTok

* Признана экстремистской организацией и запрещена в РФ.
**  Facebook принадлежит компании Meta, признанной экстремистской организацией и запрещенной в РФ.

Рис. 3. Присутствие дополнительного текста на видео
Fig. 3. Presence of additional text on the video

О. Егорова. Факторы эффективности видеорекламы в цифровом маркетинге
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Но большая часть роликов, присут�

ствующих в цифровой рекламе, –

это, скорее, продающие ролики.

Поэтому не делайте их слишком

длинными, чтобы пользователь не

переключил свое внимание на что�

то другое. Рекомендуется ограни�

чить продающее видео 20 секунда�

ми, а лучше еще меньше.

5. Оптимизация под площадки.

Создавая видеоролик, сразу про�

думайте, на каких каналах вы пла�

нируете его в дальнейшем разме�

щать. YouTube предполагает гори�

зонтальный формат, в то время как

TikTok, Shorts и Stories – вертикаль�

ный. Реклама в ленте Instagram3*

занимает наибольший объем экра�

на, если она квадратная или даже

в формате 4 : 5. Эти нюансы важ�

ны для качественного создания

видеорекламы и могут влиять на

присутствие вашего продукта

в кадре. Если не учесть требова�

ния площадок заранее, то органи�

зовать повторные съемки будет

практически невозможно, и при�

дется работать с имеющимся ма�

териалом. Часто при переделке

горизонтальных видео под верти�

кальные страдает качество ролика,

экран заполняют черные полосы

по бокам и, соответственно, снижа�

ется эффективность (рис.4).

6. Использование аналитики.

Цифровой маркетинг, в отличие от

традиционной рекламы, предос�

тавляет огромные возможности

для анализа информации и опти�

мизации решений. Благодаря раз�

мещению видео в интернете мож�

но точно узнать, посмотрел ли че�

ловек ролик до конца, какая сце�

на вызвала наибольший интерес,

а на какой аудитория стала «отва�

ливаться», были ли переходы по

ссылке, и как долго посетитель

сайта, пришедший с видеорекла�

мы, задержался на странице про�

дукта. Эти и другие данные необ�

ходимо использовать для анализа

и корректировки стратегии разме�

щения видеорекламы. С развитием

искусственного интеллекта и ма�

шинного обучения можно делать

видео еще более эффективными,

вырезая и переставляя нужные

сцены в разном порядке.

Обсуждение (Discussion)

Рассмотрим пример эффектив�

ного видео. В 2022 году ролик ком�

пании TWIX, созданный агентством

DDB Chicago, получил Серебряно�

го льва на Каннском фестивале

креативности. Идея ролика – по�

казать, что между левой и правой

палочкой TWIX больше не надо

выбирать – они обе одинаково

вкусные и хрустящие. Чтобы доне�

сти это одно простое и понятное

сообщение, компания использова�

ла сцену на природе с медведями.

Два туриста�близнеца в кемпинге

обсуждают шоколад TWIX, гото�

вясь его съесть, а медведи обсуж�

дают близнецов, готовясь, в свою

очередь, съесть их (рис. 5). В ро�

лике использовано множество

факторов, которые позволили ему

стать эффективным. В видео при�

сутствует оригинальная креатив�

ная идея, есть сторителлинг, ис�

пользован юмор, цепляющий сю�

жет, продукт постоянно в кадре,

ключевое сообщение простое

и повторяется два раза, ролик ко�

роткий – 30 секунд, бренд появ�

ляется на 6�й секунде. Если сло�

жить все составляющие, то мож�

но понять, почему очередная кам�

пания, рассказывающая про пре�

имущества продукта, оказалась

при этом успешной и даже смог�

ла получить награду.

В процессе запуска видеорекла�

мы, рекламодатель может столк�

нуться со следующими проблема�

ми, представленными на рисун#

ке 6.

Далее рассмотрим способы ре�

шения перечисленных проблем:

1. Проблема №1: Низкая дос#

матриваемость видео. Вы за�

пускаете видеорекламу, но зрите�

ли сразу ее пропускают или пере�

стают смотреть после нескольких

секунд. Ваша цель не достигнута,

а бюджет потрачен зря.

Возможное решение: Вероятно,

что начало ролика было не слиш�

ком цепляющим или вы сразу по�

ставили логотип, и зритель считал,

что ему предлагают посмотреть

рекламу. Поработайте над пер�

выми несколькими секундами

видео, делая их интересными

3* Instagram принадлежит компании Meta, признанной экстремистской организацией и запрещенной в РФ.

Рис. 4. Пример видео, не
адаптированного под

горизонтальный формат
Fig. 4. Example of video not

adapted for horizontal forma

Рис. 5. Рекламный ролик TWIX «Медведи»
Fig. 5. TWIX commercial «Bears»
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и захватывающими для просмот�

ра. Альтернативный способ – раз�

мещать рекламу только через те

видеоформаты, которые нельзя

пропустить. Зрителю приходится

смотреть рекламу до конца для

того, чтобы продолжить получать

доступ к основному контенту.

Убедитесь также, что рекламу

смотрят реальные люди, а не боты.

Для этого необходимо подключить

сторонние инструменты верифика�

ции интернет�трафика.

2. Проблема №2: Низкая клика#

бельность. Ваша аудитория мо�

жет проявлять недостаточный ин�

терес к видеорекламе, игнорируя

контент и не переходя по кнопке

CTA в конце видео.

Возможное решение: Обратите

внимание на предложение, о ко�

тором вы сообщаете с помощью

видео. Возможно, оно недоста�

точно привлекательно для аудито�

рии, и пользователь поэтому не

переходит по ссылке. Исследуйте

и поймите потребности и предпоч�

тения своей целевой аудитории.

Дополнительно оптимизируйте

длительность видео, делая его ко�

ротким и содержательным, сразу

переходя к сути вашего предложе�

ния. Также проводите A/B�тести�

рование различных вариантов ви�

деорекламы и анализируйте ре�

зультаты, чтобы определить наибо�

лее эффективные подходы.

Используйте возможности то�

чечного таргетинга на платформах

размещения, чтобы добиться мак�

симальной релевантности. Опре�

делите свою целевую аудиторию

по демографическим, географи�

ческим и поведенческим парамет�

рам. Используйте также данные

и аналитику, чтобы определить

наиболее успешные сегменты

и соответствующим образом на�

строить рекламные кампании.

3. Проблема №3: Пресыщен#

ность рекламой. Сегодня аудито�

рия сталкивается с большим коли�

чеством рекламных материалов,

что может вызвать усталость

и игнорирование видео.

Возможное решение: Стреми�

тесь к созданию высококачествен�

ного контента, который выделяет�

ся и предлагает ценность вашей

аудитории. Подходите к рекламе

с позиции создания истории или

наглядной демонстрации продук�

та, а не простого сообщения о про�

даже. Кроме того, рассмотрите

возможность использования на�

тивной рекламы, которая интегри�

руется естественным образом

в контент и не выглядит прямым

рекламным сообщением.

4. Проблема №4: Недостаточ#

ный бюджет. Высокие затраты

на производство и размещение ви�

деорекламы могут ограничить

возможности ее создания и рас�

пространения.

Возможное решение: Изучите

свою аудиторию и платформы,

чтобы определить наиболее эф�

фективные и рентабельные кана�

лы размещения. Разработайте

стратегию, которая оптимизирует

использование бюджета и сфоку�

сируется на наиболее перспектив�

ных аудиториях и платформах.

Для бюджетного создания ви�

деороликов воспользуйтесь инст�

рументами автоматизации, кото�

рые позволяют быстро и легко

создавать видео даже на основе

изображений и текста. Обрати�

тесь за помощью к инфлюенсе�

рам, которые помогут с создани�

ем видеоконтента.

5. Проблема №5: Низкая запо#

минаемость. Вы запустили рек�

ламную кампанию, но опросы по�

казывают, что аудитория не может

вспомнить, что видела вашу рек�

ламу, хотя она ее просматривала,

или не может вспомнить реклами�

руемый продукт.

Возможное решение: Помимо

интересного сторителлинга, необ�

ходимого для роста запоминаемо�

сти рекламы, добавьте лого, вклю�

чив его в первые несколько секунд,

а также в конце видео. Убедитесь,

что в ролике произносится ваш

бренд несколько раз. Сделайте

продукт заметным, показывая его

в кадре крупным планом. Не за�

будьте о том, что в ролике должно

быть лишь одно ключевое сообще�

ние. Не пытайтесь рассказать сра�

зу про все преимущества продук�

та, аудитория их не запомнит. Луч�

ше выстраивать цепочку из не�

скольких роликов, постепенно рас�

сказывая историю о продукте той

аудитории, которая посмотрела

вашу предыдущую рекламу.

Основная задача исследований

коммуникативной эффективности

рекламы состоит в том, чтобы на�

учиться косвенно предсказывать ее

влияние на коммерческую эффек�

тивность компании [4]. В целом ре�

шение проблем с эффективностью

видеорекламы включает в себя со�

здание привлекательного и ценно�

го контента с захватывающим

Рис. 6. Проблемы эффективности видеорекламы
Fig. 6. Problems of video advertising effectiveness
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началом, оптимизацию, правиль�

ную настройку таргетинга, а так�

же рациональное использование

ресурсов и бюджета. Постоянное

тестирование и анализ данных по�

могут достичь более высокой эф�

фективности видеорекламы

в цифровом маркетинге.

Заключение (Conclusion)

Анализ практик в цифровом

маркетинге позволяет нам понять,

какие факторы влияют на эффек�

тивность видеорекламы, чтобы со�

здавать такую рекламу, которая

бы давала максимальные резуль�

таты. Важно обращать внимание

на качество контента, креативную

идею, простое и понятное комму�

никационное сообщение, адапти�

ровать видео к различным плат�

формам и устройствам, использо�

вать персонализацию, добавлять

брендинг, а также использовать

данные и аналитику для оптимиза�

ции результатов.

Использование видеорекламы

в цифровом маркетинге требует

постоянной работы и отслежива�

ния меняющихся трендов. Необ�

ходимо следить за изменениями

в индустрии и анализировать ре�

зультаты предыдущих кампаний,

чтобы получать ценные выводы,

вносить корректировки и нахо�

дить наиболее эффективные пути

достижения маркетинговых целей

с помощью видеорекламы. С пра�

вильным подходом видеореклама

может стать мощным инструмен�

том привлечения и вовлечения

аудитории, повышения уровня

осведомленности о бренде и рек�

ламируемом продукте, а также

приведет к росту продаж.
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В статье раскрывается проблема «диффузии инноваций». Данная проблема кроется в существовании определенного
временного разрыва между появлением современных технологий и их внедрением в предпринимательскую деятельность.
Рассмотрено влияние данной проблемы на бизнес�процессы и обоснован ее обязательный учет при разработке
маркетинговых стратегий. В результате анализа ситуации выявлены алгоритмы отслеживания временного «промежутка»
между технологическими прорывами и их апробацией в бизнес�процессах, даны рекомендации для действий, способных
выработать стратегию защиты от негативных последствий данных процессов. В статье рассматриваются примеры
инструментов, которые способны этот разрыв нивелировать. Не весь бизнес сегодня занимается изучением разрыва между
технологическими решениями в своей нише и собственными бизнес�процессами, хотя исследование данного вопроса
поможет избежать существенных финансовых потерь. Выводы и рекомендации из статьи могут быть интересны
специалистам в области маркетинга и систематизации бизнеса.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия; диффузия инноваций; оптимизация бизнес�процессов; конкурентные
преимущества; адаптация бизнеса; технологические решения.

Введение (Introduction)

Беспрепятственное внедрение

инноваций – интересное явление,

о котором нечасто говорят и ред�

ко учитывают в маркетинговых пла�

нах, стратегиях развития и просто

в процессе ведения бизнеса. Вли�

яние «недоучета» может быть ко�

лоссальным на всех уровнях: от

простой рекламы в «Директе» до

цепочки поставок материалов

и дистрибьюции товара.

Простыми словами гэп (gap) тех�

нологий и бизнеса – это разрыв

(временной) между технологиче�

скими решениями и их внедрени�

ем в бизнес. Главная проблема

GAP как явления очевидна: про�

пасть между технологиями и биз�

несом – это то, что мешает после�

днему генерировать больше при�

были. Сложности, которые созда�

ет этот разрыв, отражаются на всех

уровнях. Внутри компании от это�

го страдают сотрудники как участ�

ники бизнеса: они испытывают ре�

гулярный и порой колоссальный

стресс из�за этих постоянных изме�

нений во внешней среде. Но кроме

них GAP напрямую влияет и на кон�

кретные бизнес�процессы, застав�

ляя бизнес либо догонять техноло�

гии, либо терять позиции, либо по�

просту не успевать занять долю

в новых появляющихся рынках.

Методы (Materials and

Methods)

В работе по большей части был

использован эмпирический метод.

Авторские наблюдения позволи�

ли получить и проанализировать

познания об окружающей реаль�

ности опытным путем. При напи�

сании статьи были изучены и тео�

ретические материалы по теме ис�

следования. Так, в работе Павло�

вой А. Б. рассмотрены особенно�

сти разработки стратегии конку�

рентной борьбы в условиях рыноч�

ных отношений, где автор акценти�

рует внимание на том, что необхо�

димо соответствовать современ�

ным требованиям «новой реально�

сти» [1]. Коллектив авторов – Кра�

сюк И. А., Кузнецов Н. Г., Медве�

дева Ю. Ю. выделили особенности

маркетинговых стратегий совре�

менного торгового предприятия,

указав на то, что нельзя оставать�

ся в стороне от современных вея�

ний, продиктованных внешней

средой [2]. Профессор Бондарен�

ко В. А. в большинстве своих ра�

бот останавливается на изучении

управленческих вопросов цифро�

вой трансформации бизнеса [3].

Результаты (Results)

Чтобы понять, почему практи�

чески невозможно избежать вре�

менного лага между инновациями

как таковыми и их внедрением

в бизнес�процессы, достаточно

построить простой график, демон�

стрирующий, что технологии зача�

стую развиваются быстрее, чем

бизнес и корпоративная культура

предприятий. Бизнес постоянно

оказывается в роли «догоняюще�

го», а потому ему неизбежно при�

ходится подстраиваться под тех�

нологические решения и прорывы,

которые появляются на рынке.

График с двумя кривыми (линии

развития бизнеса и технологий) –

наглядная визуализация того, как

выглядит GAP технологий и биз�

неса, то есть разрыв между ними

(рис. 1).
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Возьмем для иллюстрации это�

го явления реальный пример из

недавнего прошлого: рынок

смарт�часов – носимых устройств,

обладающих собственной плат�

формой, для которой можно со�

здавать новые приложения. Для

потребителя смарт�часы в свое

время стали технологическим про�

рывом – а для бизнеса это была

инновация, под которую так или

иначе пришлось подстраиваться

уже после того, как она появилась

на рынке. Развитие этой сферы

шло по простому внешне сцена�

рию: сначала часы появились как

продукт, затем они вошли в массо�

вый обиход, дав бизнесу понять,

что это реальный рынок, и только

после этого владельцам приложе�

ний и тем более экосистем при�

шлось создавать и адаптировать

свои программные продукты под

эти устройства. Причем у важности

быстрой адаптации было сразу не�

сколько причин. Во�первых, это

было нужно, чтобы увеличить ло�

яльность своих клиентов и не по�

терять их. Во�вторых, это позволя�

ло обогнать конкурентов и забрать

часть нового рынка. Ну, а в�треть�

их, вход в новую среду помогал

дополнительно популяризировать

свои продукты – ведь, возможно,

именно через знакомство с прило�

жением в смарт�часах человек

войдет в новую для себя экосис�

тему и впоследствии купит боль�

ше продуктов этой фирмы.

Разрыв между технологиями

и бизнесом в этом примере про�

слеживается максимально явно.

А вот «внутренняя кухня» бизне�

са и его сложности видны не всем.

Из�за появившегося разрыва биз�

нес вынужден быстро адаптиро�

ваться для выхода на новый ры�

нок, чтобы его не потерять. С чем

связана эта адаптация? На базо�

вом уровне это означает, что биз�

несу придется либо нанимать но�

вых программистов, которые будут

знать фреймворки работы с про�

граммным обеспечением для

смарт�часов, либо обучать своих

специалистов работе с этими фрей�

мворками и, возможно, с новыми

языками программирования для

адаптации своих продуктов. Это

влечет, во�первых, финансовые

затраты – на обучение либо найм

нового персонала, а во�вторых,

временные затраты: нужно спроек�

тировать по�новому приложение

для нового устройства, но при этом

сохранить ключевой функционал

приложения даже в случае, если

часть опций придется «обрезать»

в ходе адаптации. На все это нуж�

но время: пока составляется про�

тотип, пока изучается новая техно�

логия, пока она будет упакована

и внедрена, пока будет налажена

дистрибуция, могут пройти меся�

цы. И эти месяцы – и есть тот са�

мый GAP.

Может показаться, что IT�сфе�

ра – не самый честный пример, по�

тому что темпы ее развития изна�

чально высоки, можно рассмот�

реть еще один вариант: максималь�

но осязаемый. Представим, что

исследователи изобрели новый

строительный материал – условно

говоря, сверхпрочные сверхлег�

кие кирпичи из переработанного

мусора. Строить дома из этого

материала не только экологичнее,

но и удобнее, и дешевле, а сами

дома обладают отличными тепло�

изоляционными, прочностными

и другими характеристиками, не

уступающими актуальным техно�

логиям строительства. Широкая

общественность, скорее всего, уз�

нает о новом материале из публи�

каций в научно�популярных изда�

ниях и из патентов самих изобре�

тателей. Статьи показывают, что

новая разработка имеет просчи�

танную финансовую модель и ока�

зывается выгоднее по сравнению

с обычным кирпичом или шлако�

блоком. Все понимают, что раз

себестоимость материала ниже,

то и себестоимость строительства

тоже должна стать ниже, а каче�

ство готового жилья останется на

том же уровне. Итак, статьи о но�

вом стройматериале пользуются

популярностью, и мир понимает,

что рынок строительства и недви�

жимости скоро изменится. Что

происходит дальше?

Поскольку новая идея популяри�

зируется не только в научных кру�

гах, но и в широкой общественно�

сти через СМИ и другие каналы,

получаем, с одной стороны, техно�

логический прорыв, а с другой –

огромные ожидания аудитории,

которой интересен не сам матери�

ал, а результат его использования.

Люди ждут, что цены на жилье

начнут снижаться, а темпы строи�

тельства – расти. Застройщики,

понимая, что это сулит выгоду

и им, хотят использовать новую

технологию в своем бизнесе – и…

Рис.1. Несоответствие в развитии технологий и бизнеса
Fig. 1. Mismatch in technology and business development
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сталкиваются с технологическим

разрывом.

Причин этого разрыва масса.

Сами застройщики, во�первых, не

умеют пользоваться новым сырь�

ем, а во�вторых, попросту не мо�

гут его купить, потому что процес�

сы коммерческого производства

нового материала тоже еще не

налажены. А от момента изобре�

тения и патентования до момента

начала производства пройдет еще

один огромный временной зазор.

Ведь сначала нужно понять, как

получать новый материал в про�

мышленном масштабе, как макси�

мально эффективно его произво�

дить, после чего собственно по�

строить завод, отладить производ�

ственные линии и процессы и так

далее. Затем немало времени уй�

дет на то, чтобы застройщики на�

учились работать с новым матери�

алом и строить из него дома. Для

этого нужно обучить строителей,

разработать и «обкатать» техноло�

гии строительства, добавить новый

материал в СНиПы и прочую доку�

ментацию. А кроме того, новый

кирпич ввиду своей легкости мо�

жет, например, потребовать и но�

вых материалов для его кладки

(раствор, клей), новых условий

хранения, дополнительной обра�

ботки… Отсюда можно предста�

вить, каким гигантским окажется

GAP между моментом изобрете�

ния новой технологии и моментом

ее практического внедрения.

А ведь на этом сложности для

бизнеса не заканчиваются. Полу�

чив новый потенциальный строй�

материал, бизнес уже получил от�

ставание в технологиях, которое

подгоняет его, вынуждая как мож�

но скорее адаптироваться для вне�

дрения инновации. Но в течение

переходного периода бизнес дол�

жен сохранить и все существую�

щие проекты. То есть, нужно од�

новременно строить дома, кото�

рые уже запланированы, и нести

большие временные и финансо�

вые траты на изучение нового ма�

териала и нового подхода к стро�

ительству.

Образцом разрыва между тех�

нологиями и бизнесом можно счи�

тать появление гибких литий�ион�

ных или иных аккумуляторов. Ра�

боты в этом направлении ведутся

уже давно, но до коммерческих

образцов дело пока не дошло. Но

это пока. Когда это технология ра�

зовьется до уровня реального

применения, и будут созданы лег�

ко воспроизводимые гибкие акку�

муляторы, это будет означать ко�

лоссальный скачок технического

прогресса. Что произойдет сле�

дом? Бизнесу нужно будет под�

страиваться под новое решение,

создавая новые продукты, новые

рынки и новые ниши в уже имею�

щихся рынках.

Смартфоны, например, могут

превратиться в гибкие листы, кото�

рые можно сложить или свернуть

в рулон и убрать в карман. Может

появиться одежда с экранами –

а это, в свою очередь, может изме�

нить рынок рекламы. Число сфер

бизнеса, которое затронет новая

технология, пока даже невозмож�

но исчерпывающе оценить. А вот

предсказать GAP между появлени�

ем технологии и ее адаптацией

в бизнесе можно уже сейчас.

Теперь перейдем к тому, как GAP

и его влияние могут быть связаны

с маркетинговой стратегией бизне�

са более предметно. Здесь нам

понадобится система сбалансиро�

ванных показателей, изображен�

ная на схеме ниже (рис. 2).

Данная система основана на по�

строении стратегии и целеполага�

ния на основе сбалансированнос�

ти показателей. Как правило, эта

система берет во внимание четыре

основных аспекта: финансы, биз�

нес�процессы, обучение и развитие

сотрудников и IT�инфраструктур,

а также управление клиентами –

клиентские политики и все, что

с ними связано. Каждый из пере�

численных аспектов деятельности

организаций зависит от GAP тех�

нологий и бизнеса.

На уровне работы с клиентами,

когда появляется новое техноло�

гичное решение, вместе с ним по�

являются две задачи. Бизнес дол�

жен, во�первых, научиться приме�

нять новшество во благо своих

клиентов, а во�вторых, должен

рассказать своим клиентам о его

появлении, правильно подав эту

информацию и подчеркнув, что он

быстро овладел новой технологи�

ей и уже применяет ее на пользу

целевой аудитории. И на фоне

клиентских политик эта осведом�

ленность клиентов об оперативно�

сти и технологичности бизнеса

имеет большое значение.

С точки зрения финансов вне�

дрение технологии также имеет

непосредственное влияние на ра�

боту бизнеса. Так, вместе с новой

технологией как минимум может

появиться новый источник генера�

ции прибыли – например, источник

Видение и стратегия 

Клиенты 

Финансы 

Бизнес-процессы 

Обучение и развитие 

Рис. 2. Система сбалансированных показателей при разработке
корпоративной стратегии

Fig. 2. Balanced scorecard system in the development of corporate
strategy

А. Васючков. Учет временного разрыва между уровнем развития технологий и бизнеса при разработке . . .
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генерации лидов, откуда бизнес

будет генерировать новую при�

быль. Также технология может по�

влиять на оптимизацию бизнес�

процессов и расходов, что тоже

ведет к положительному результа�

ту – получению большей маржи.

С точки зрения бизнес�процес�

сов все довольно просто: когда

появляются инновации, их нужно

внедрять в бизнес�процессы. На�

пример, если это доселе неизвест�

ный стройматериал, фирма долж�

на научиться строить из него. Если

это новый рекламный канал, важ�

но внедрять его в операционное

управление и маркетинг. То есть,

на уровне бизнес�процессов GAP

может возникать, и его нужно как

можно скорее устранять.

Ну и, наконец, на уровне обуче�

ния сотрудников и развития IT�ин�

фраструктур ситуация та же: если

появилась технология – значит,

надо обучить  сотрудников и вне�

дрить ее в работу. Например, если

это новая IT�инфраструктура –

допустим, новейшая CRM с анали�

тикой, которая делается на лету

и собирает данные автоматичес�

ки – то, скорее всего, бизнесу бу�

дет очень интересно внедрить ее

в свою инфраструктуру. Поэтому

GAP технологий и бизнеса также

влияет на обучение, развитие со�

трудников и оптимизацию IT#

инфраструктур.

Таким образом, можно сделать

вывод, что GAP между технологи�

ями и бизнесом имеет влияние не

на один конкретный бизнес�про�

цесс, а на всю стратегию развития

бизнеса.

Обсуждение (Discussion)

Теперь перейдем в плоскость

маркетинга, чтобы понять, как

разрыв между технологиями

и бизнесом может влиять на биз�

нес на уровне разработки марке�

тинговой стратегии. Для иллюст�

рации был взята графическая ин�

терпретация «несостыковки» со�

отношения количества сделок

и величины валовой прибыли

в компании «А» (ввиду подписан�

ного NDA автор не может раскры�

вать название компании), предста�

вители которой обратились к услу�

гам консалтинга (рис. 3).

Можно увидеть стандартный

график отношения числа сделок

и размера валовой прибыли. Кон�

кретно на этом графике видно, что

это отношение снижается.

Часто к консалтерам клиент при�

ходит именно в момент, когда си�

туация в его бизнесе примерно

такая, как на графике: есть какие�

то изменения, причем не в лучшую

сторону. Клиент хочет разобрать�

ся в причинах и внести изменения,

чтобы выправить ситуацию и биз�

нес. Иногда при изучении бизнес�

кейса составляются различные ва�

рианты графиков: к примеру, сдел�

ки за период времени, прибыль за

период, генерация лидов за пери�

од, конверсия за период и так да�

лее. Это позволяет выявить отрез�

ки, на которых сильно заметны ка�

кие�то «провалы». Например,

в приведенном на графике кон�

кретном примере это может быть

связано с разными факторами: се�

зонностью бизнеса, внутренними

процессами в бизнесе (уход клю�

чевого сотрудника) или глобальны�

ми внешними изменениями, таки�

ми как кризис в стране, кризис на

отдельно взятом рынке, санкцион�

ные ограничения и так далее. Но

еще эти провалы и незапланиро�

ванные отклонения от нормы мо�

гут происходить из�за того, что по�

являются изменения в инструмен�

тах генерации сделок и лидов для

бизнеса.

На графике видны такие откло�

нения – и они никоим образом не

связаны с сезонностью, внешними

кризисами, или кризисом внутри

Рис. 3. Соотношение количества сделок и величины валовой прибыли в компании «А»
Fig. 3. Correlation of the number of transactions and the amount of gross profit in the company «А»
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компании. Проще говоря, это си�

туация, когда все должно было

быть хорошо, но мы получили

меньшее количество лидов и сде�

лок за период времени. Начинаем

разбираться, почему.

Представим, что у нас есть три

источника генерации лидов: Яндекс

Директ, таргетированная реклама

ВКонтакте и интеграции у блогеров

(если мы говорим о диджитал�мар�

кетинге). Соответственно, нам нуж�

но взглянуть на каждую из этих

площадок с точки зрения количе�

ства принесенных лидов.

Мы выясняем, что таргетирован�

ная реклама ВКонтакте принесла

заметно меньше лидов за этот пе�

риод времени. Следующий вопрос:

почему это произошло? Отсеива�

ем простой вариант: не потому, что

мы убавили бюджет – он был тем

же. А в ходе исследования мы,

например, выяснили, что изменил�

ся интерфейс рекламного кабине�

та и сама структура работы. Сей�

час ВКонтакте действительно про�

изошло изменение кабинета тар�

гетированной рекламы, и подход

к ее ведению тоже изменился.

А это могло повлиять на измене�

ние количества лидов – например,

при условии, что сотрудник ком�

пании не был достаточно компе�

тентен и не прошел обучение ра�

боте в новом кабинете. Ему при�

шлось разбираться самому, читать

официальные справочные матери�

алы… И вот он перенес рекламную

кампанию в новый кабинет из ста�

рого – и получил при том же бюд�

жете в 10 раз меньше лидов. Что

можно увидеть в этой ситуации?

Снова GAP технологий и бизнеса.

Технологически платформа шагну�

ла вперед, внедрила инновации,

которые улучшили кабинет тарге�

тированной рекламы. Но бизнес не

успел быстро подстроиться, сде�

лал все «как смог» – а в результа�

те получил меньше лидов и, как

следствие, меньшее число заявок,

сделок и прибыли.

Другой вариант: мы отмечаем

снижение числа лидов от реклам�

ных интеграций с блогерами. Если

мы стараемся так же активно,

а результат ухудшается, это мо�

жет быть связано с не зависящи�

ми от нас факторами – в частно�

сти, внедрением закона о марки�

ровке рекламы. Например, те бло�

геры, с которыми мы постоянно

работали, не научились маркиро�

вать рекламу – а мы, в свою оче�

редь, им в этом не помогаем и не

маркируем свою рекламу перед

подачей блогеру. Результат пред�

сказуемый: сделка срывается, ин�

теграция не выходит. Мы перенап�

равляем ее другому блогеру, ко�

торый умеет маркировать рекла�

му, но не учитываем тот факт, что

эффективность у него ниже –

а потому из этого источника мы

получили меньше лидов и, соответ�

ственно, меньше прибыли. И это

снова произошло из�за GAP техно�

логий и бизнеса. И пусть в данном

случае технологию, в роли которой

выступает внедрение обязатель�

ной маркировки диджитал�рекла�

мы, сложно назвать инновацией,

она все равно опосредованно вли�

яет на доход компании. Важно это

понимать и уметь управлять сопут�

ствующими процессами.

Итак, мы выяснили, что возмож�

ны ситуации, когда возникает вре�

менной лаг между внедрением тех�

нологии в инструмент (например,

в рекламную площадку, которая

является инструментом), и мы, не

успев подготовиться к внедрению,

теряем из�за этого лага позиции

или деньги (или и то, и другое). Что

делать, чтобы этого избежать? Во�

первых, нужно обучать сотрудни�

ков, повышая их компетенции и на�

выки, сглаживая тем самым резкие

падения. Но это не решает пробле�

му полностью: ведь мы можем ре�

агировать только после того, как

скачок уже произошел. А чтобы

заранее постараться подготовить�

ся к этому, в идеальном сценарии

мы должны иметь либо сотрудни�

ка, либо целый отдел, которые за�

нимаются изучением технологий

в разных бизнес�процессах.

Если говорить конкретно про

маркетинг, то это должен быть со�

трудник (или несколько), который

занимался бы изучением измене�

ний, происходящих в маркетинго�

вых реалиях, знал бы всевозмож�

ные инновационные инструменты

маркетинга. В примерах выше мы

вели речь про каналы коммуника�

ции, про инструменты, которые

фирмы используют для лидогене�

рации – соцсети, сайты, Яндекс

Директ, контекстная реклама, ви�

деореклама, интеграции с блоге�

рами. Соответственно, сотрудник

компании должен быть компетен�

тен в изменениях в этих каналах

коммуникации, заранее знать, что

через условные три месяца на пло�

щадке готовится изменение, и по�

нимать, как с этим изменением

работать, проводить ликбез сре�

ди остальных сотрудников.

Например, Яндекс недавно ввел

пакетные стратегии – это пример

актуального нововведения, про�

изошедшего в контексте рекламы.

И если мы заранее знаем, что оно

случится, мы должны понимать,

что нам необходимо обучить на�

шего сотрудника либо нашего

подрядчика, который будет этим

заниматься. Если настройкой Ян�

декс Директа занимается штатный

сотрудник, нужно обговаривать

с ним будущие изменения и выде�

лять финансовые ресурсы на то,

чтобы он обучился подобной тех�

нологии. Если настройкой занима�

ется подрядчик, то нужно быть

уверенным, что он в курсе этих

изменений, готов к ним и прини�

мает соответствующие меры.

А. Васючков. Учет временного разрыва между уровнем развития технологий и бизнеса при разработке . . .
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По сути, так происходит с каж�

дым инструментом маркетинга

для генерации лидов. Если это

реклама в печатных СМИ, то нуж�

но следить за трендами и в этом –

какие издания вообще есть на

рынке, какие наиболее популяр�

ны, какие закрываются и открыва�

ются, какие новые форматы СМИ

появляются и так далее. То есть

бизнесу нужно следить за измене�

ниями и быть максимально гото�

выми к ним. Особенно готов к ним

должен быть штатный ответствен�

ный сотрудник, который иниции�

рует обучение других работников

компании. Он должен изыскать

ресурсы и инструменты и органи�

зовать обучение – либо в момент,

когда становится известно о гря�

дущем изменении, либо по горя�

чим следам сразу после его появ�

ления.

Заключение (Conclusion)

Каждому бизнесу нужно пони�

мать, что технологические про�

рывы и инновации могут влиять

(и влияют) на весь бизнес в целом

или касаться конкретного направ�

ления в стратегии развития компа�

нии. В работе это рассмотрено с

точки зрения сбалансированных

показателей и на примерах пока�

зано, что инновации и технологии

могут влиять (иногда пагубно) на

каждый показатель. Поэтому,

с точки зрения разработки марке�

тинговых стратегий, каждый биз�

нес должен изучать хотя бы те ка�

налы коммуникации и источники

лидогенерации, в которых он ра�

ботает, и держать руку на пульсе,

чтобы, во�первых, заранее узна�

вать о будущих изменениях, а во�

вторых, максимально быстро

к ним адаптироваться. Это помо�

жет бизнесу избежать жестких

необоснованных просадок в дохо�

дах, которые могут привести даже

к его гибели.
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которые помогают принимать обоснованные решения и достигать поставленных целей. ChatGPT, внедренный
в маркетинговую деятельность компаний, позволит привлечь дополнительных покупателей, увеличить продажи,
оптимизировать издержки на рекламу и коммуникации. В статье описывается потенциал чат�бота, позволяющий сократить
время на продвижение продукции, осуществить замену рабочей силы в определенных аспектах. В конце работы сделаны
необходимые выводы и приведены комментарии и основные рекомендации автора по работе с ChatGPT. Автор обращает
внимание на то, что данный чат�бот может увеличить прибыль не только крупной компании, но также может оказать
существенную помощь малому бизнесу.
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Введение (Introduction)

На сегодняшний день в услови�

ях развивающихся технологий

и расширенного доступа к инфор�

мации, очевиден факт оператив�

ных изменений в бизнесе. Суще�

ственной трансформации потен�

циальных клиентов и их поведения

способствуют такие факторы как

глобализация, высокие темпы раз�

вития науки, а также переход

к цифровой экономике. Данные

метаморфозы привели к тому, что

потребители отвыкают от класси�

ческих маркетинговых инструмен�

тов, тем самым усложняется опре�

деление эффективной системы

маркетинговых коммуникаций.

Если говорить о российской прак�

тике, то маркетинговые инстру�

менты для продвижения продук�

ции все больше нуждаются в их

соответствующей оптимизации.

В связи с тем, что существуют оп�

ределенные ограничения в ис�

пользовании некоторых сайтов,

социальных сетей, а также других

интернет�ресурсов в России, уси�

ливается потребность в вышеука�

занной оптимизации.

Искусственный интеллект и ма�

шинное обучение расширяют воз�

можности маркетинга и продаж.

Искусственный интеллект эволю�

ционирует в ускоренном режиме,

а с учетом соответствующего уве�

личения сложности и скорости

ведения бизнеса в цифровом

мире, данные технологии стано�

вятся еще более важными инстру�

ментами*. Еще в 2020 году было

проведено исследование, которое

показало тенденцию усиливающе�

гося роста рыночной стоимости

искусственного интеллекта во

всем мире (рис.)

Как мы видим, digital�маркетинг

стремительно развивается. Появ�

ляются новые инструменты про�

движения, меняется психология

пользователя, неустанно растёт

конкуренция. Бизнес�продукты

начинают внедрять в свои практики

достижения программирования –

искусственные интеллекты, боты

и другие варианты нейросетей.

Одно из таких достижений –

ChatGPT (аббревиатура Generative

Pre#trained Transformer с англий�

ского языка означает «генератив�

ный предварительно обученный

трансформер») – генерирует чат�

боты для маркетинга. Они помо�

гают в коммуникации с клиента�

ми, повышают уровень обслужи�

вания и расширяют аудиторию

компании.

ChatGPT, разработанный ком�

панией OpenAL, способен рабо�

тать в диалоговом режиме. Дан�

ный чат�бот был создан с целью

обеспечения пользователей воз�

можностью осуществления ком�

муникаций с компьютерами на ес�

тественных языках с имитацией

* «Marketing and sales soar with generative AI» McKinsey. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.mckinsey.com/capabilities/
growth�marketing�and�sales/our�insights/ai�powered�marketing�and�sales�reach�new�heights�with�generative�ai (дата обращения:
01.08.2023).
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общения с человеком в сети. Уни�

кальная особенность ChatGPT –

его самосовершенствование или

способность к самостоятельному

обучению. Кроме этого, ChatGPT

постоянно совершенствуется

и расширяется, обновляется но�

выми данными, а это, в свою оче�

редь, означает, что со временем

данный инструмент может стать

наиболее точным.

Методы (Materials and

Methods)

На основном этапе исследова�

ния с помощью методов теорети�

ческого анализа и синтеза инфор�

мации было выявлено несколько

направлений, с которыми может

работать ChatGPT в области мар�

кетинга. На сегодняшний момент

данный чат�бот главным образом

ассоциируется у современного

общества преимущественно с ба�

зовыми возможностями, таким

образом, в основной части иссле�

дования были затронуты именно

дополнительные возможности

ChatGPT.

Результаты (Results)

Маркетологи могут использо�

вать ChatGPT как вспомогатель�

ный ресурс для продвижения ком�

паний. Можно выделить несколь�

ко направлений, где может быть

применен данный чат�бот:

1. Создание текстовых сооб#

щений для сайта или страниц

в социальных сетях. Одна из

главных задач для маркетоло�

гов – создание грамотных и «про�

дающих» текстов. ChatGPT,

в свою очередь, имеет возмож�

ность предлагать описания для

товаров или услуг, заголовки, со�

общения в блогах, призывы

к действию и другой письменный

контент. Чат�бот может помочь

маркетологам оптимизировать

свой контент на основе запросов

и предпочтений своей аудитории.

Это позволит увеличить эффек�

тивность контента и привлечь

больше потенциальных клиентов.

Таким образом, маркетологи по�

лучают возможность с помощью

ChatGPT за достаточно короткое

время генерировать тексты для

публикаций в социальных сетях

и на сайтах. Технология искусст�

венного интеллекта осуществляет

поиск данных в своей базе, а за�

тем генерирует как небольшие,

так и длинные посты в стиле веде�

ния блога, а также для SEO�опти�

мизации.

2. Email#маркетинг. Лучшими

способами внедрения искусствен�

ного интеллекта в email�маркетинг

являются:

1) оптимизация темы сообще�

ния для получателей. Данный

аспект является важным, по�

скольку строка темы – это то,

что видит клиент в первую оче�

редь, если тема сообщения его

не интересует, то сообщение

может быть проигнорировано.

ChatGPT имеет возможность

тестировать, генерировать

и предоставлять рекомендации

по различным темам для того,

чтобы найти наиболее эффект�

ные темы сообщений для кон�

кретного контингента;

2) создание персонализирован�

ных сообщений: ChatGPT мо�

жет использоваться для созда�

ния персонализированных со�

общений, которые будут от�

правляться потенциальным кли�

ентам на основе их поведения

и покупательских предпочте�

ний. Это позволяет увеличить

конверсию, улучшить отноше�

ния с клиентами, а, соответ�

ственно, увеличить прибыль�

ность;

3) сегментация электронной по�

чты: ChatGPT может анализи�

ровать поведение потребите�

лей, осуществлять поиск общих

шаблонов на основе взаимо�

действия и сегментировать та�

ким образом списки адресов

электронной почты на основе

поведения, предпочтений и ин�

тересов клиентов.

Рис. Рыночная стоимость (и ее прогноз) искусственного интеллекта
в маркетинговой деятельности по всему миру с 2020 по 2028 гг.*

Fig. The market value (and its forecast) of artificial intelligence
in marketing activities around the world from 2020 to 2028

* 7 Use Cases of ChatGPT in Marketing for 2023. [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://research.aimultiple.com/chatgpt�in�marketing/#easy�footnote�bottom�1�64715
(дата обращения: 02.08.2023).
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3. Обслуживание клиентов

и осуществление их поддерж#

ки. ChatGPT является ресурсом

для обеспечения поддержки кли�

ентов, самые распространенные

варианты представлены ниже:

1) осуществление автоматиче�

ских ответов на часто задавае�

мые вопросы: о наличии товаров,

возможностях оплаты и достав�

ки, консультация по выбору про�

дукта или услуги, что особенно

важно для компаний с широким

ассортиментом, а также предо�

ставление дополнительной ин�

формации по ним (к примеру,

инструкции по эксплуатации или

рекомендации по уходу, инфор�

мации о гарантии и возврате

продукции и т.д.);

2) предоставление клиентам пер�

сонализированных рекоменда�

ций на основе их предпочтений

и особенностей поведения;

3) решение проблем и жалоб

клиентов,  предоставление

быстрых и точных ответов на их

вопросы, помощь в получении

поддержки на различных язы�

ках, что особенно важно для

международных компаний;

4) информирование о текущих

акциях и скидках, что помогает

повысить потребительскую ло�

яльность, а также о новых по�

ступлениях, что, в свою очередь,

позволяет увеличить величину

продаж;

5) предоставление клиентам ин�

формации о статусе заказа, на�

пример, о его готовности к до�

ставке;

6) многоязычная поддержка, ко�

торая позволяет осуществлять

коммуникации на разных язы�

ках, что упрощает обслужива�

ние зарубежных клиентов.

4. Работа с социальными се#

тями компании. Безусловно, ав�

томатизация социальных сетей –

это важное преимущество, кото�

рое предоставляет ChatGPT.

Ниже представлены варианты ав�

томатизации:

1) планирование публикаций

и контента. ChatGPT генериру�

ет всевозможные варианты для

публикаций текста в социальных

сетях на основе поведения ауди�

тории, предпочтений и времени

использования;

2) анализ социальных сетей.

Проводится анализ данных

и предоставляется информация

о потребительском поведении

и тенденциях для того, чтобы

сгенерировать идеи для созда�

ния наиболее действенной мар�

кетинговой стратегии;

3) предоставление рекоменда�

ции по созданию рекламы.

ChatGPT может анализировать

данные с целью рекомендации

наиболее подходящих форма�

тов рекламы;

4) генерирование сценариев для

видеороликов. К примеру, после

осуществленного запроса,

ChatGPT выдает варианты сце�

нариев для роликов Reels или

Youtube Shorts, то есть подска�

зывает, какие виды видеокон�

тента можно использовать в за�

висимости от ниши.

5. Лидогенерация. Лиды явля�

ются потенциальными клиентами,

проявившими интерес к компании

или к ее продукту. Генерацией ли�

дов, в свою очередь, называют

процесс привлечения новых кли�

ентов, которые могут стать поку�

пателями в будущем. ChatGPT об�

ладает определенными лингвисти�

ческими возможностями. Благо�

даря этому могут осуществляться

интерактивные текстовые беседы

не только с целью решения опре�

деленных проблем, но и для осу�

ществления сбора информации,

которую можно использовать для

генерации лидов. Маркетологи

могут использовать ChatGPT

и с целью взаимодействия с посе�

тителями сайта.

6. Организация данных. На се�

годняшний момент существует

большое количество данных, ко�

торые маркетологи должны орга�

низовать таким образом, чтобы

оставаться в авангарде потребно�

стей своей аудитории. Зачастую

наиболее простым способом от�

слеживания данных является ис�

пользование электронных таблиц

(Excel или Google Sheets). Одна�

ко может появиться следующая

проблема: маркетологи могут

быть не обучены работе с элект�

ронными таблицами, в таком слу�

чае, их работа значительно услож�

няется. ChatGPT не имеет возмож�

ности создавать саму электрон�

ную таблицу, но при этом может

систематизировать информацию

для маркетолога. При этом нейро�

сеть также может следовать опре�

деленным командам для того, что�

бы помочь маркетологам запол�

нить формулы электронных таб�

лиц. К примеру, маркетолог может

ввести следующий запрос для

ChatGPT: «покажите формулу

Google Sheet, которая копирует

все строки с листа 3, где столбец C

содержит слово «одежда». После

этого ChatGPT сгенерирует дан�

ную формулу, а маркетолог,

в свою очередь, применит ее

к электронной таблице.

Безусловно, ChatGPT не во всех

случаях предоставляет правиль�

ные ответы по формулам, по этой

причине необходимо тщательно

проверять их. Рекомендуется ис�

пользование пунктуации в данном

чат�боте, что позволит более точ�

но понять запрос (к примеру, ис�

пользование двоеточия или кавы�

чек).

7. Поисковая оптимизация. По�

исковая оптимизация или SEO

(Search Engine Optimization, SEO) –

это настройка определенного

К. Сирбиладзе. ChatGPT и его возможности для продвижения продукции компаний
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веб�сайта таким образом, чтобы

он органично отображался в ре�

зультатах поиска в Google или

любой другой поисковой системе.

Маркетинг в поисковых системах

или SEM (Search Engine

Marketing, SEM) – это комплекс�

ная стратегия привлечения биз�

нес�трафика на платной основе.

Данный вид маркетинга зачастую

называют платным поисковым

маркетингом. SEO�оптимизация,

в свою очередь, является марке�

тинговым инструментом, имею�

щим цель улучшения позиций сай�

та в результатах поиска для того,

чтобы привлечь больше органи�

ческого трафика, и включает в се�

бя: использование ключевых слов,

оптимизацию контента, улучше�

ние пользовательского опыта

и другие методы, которые помога�

ют поисковым системам лучше по�

нимать и ранжировать сайт. Ис�

пользуя алгоритмы машинного

обучения для анализа данных

и определения наилучших практик

SEO, ChatGPT может служить до�

полнительным вспомогательным

средством в оптимизации сайта.

8. Анализ бренда или конкурен#

тов. На примере SWOT�анализа

может быть произведен анализ

бренда или конкурентов любой

компании. Прежде всего, SWOT�

анализом называют маркетинго�

вый инструмент, который исполь�

зуется предприятиями с целью

оценки собственного положения

на рынке и соответствующей раз�

работки дальнейшего стратеги�

ческого плана. Сама аббревиату�

ра SWOT дословно расшифровы�

вается как «сила, слабость, воз�

можности и угрозы». Данный ин�

струмент позволяет компании по�

нять внутренние и внешние факто�

ры, которые на нее влияют, а это,

в свою очередь, помогает прини�

мать обоснованные решения,

а также иметь преимущества пе�

ред конкурентами. К примеру, са�

мый простой запрос может содер�

жать следующее: «SWOT�анализ

компании Mr Doors». Если же тре�

буется расширенный и более точ�

ный анализ, то потребуется значи�

тельно больше времени и иссле�

дования, которые включают в се�

бя несколько шагов:

1) описание компании: ее исто�

рия, товары или услуги, которые

она предлагает, целевые рынки,

ресурсы и возможности, пози�

ция на рынке и др.;

2) описание потенциального

клиента и его соответствующее

исследование;

3) при осуществлении запроса

в ChatGPT необходимо ввести

тезисы, которые были получены

ранее (1 и 2 шаги), тем самым

уточняя запрос и более точно

описывая компанию и потенци�

ального клиента.

9. Маркетинговое исследова#

ние рынка и аудитории. Для того

чтобы осуществлять коммуника�

ции с аудиторией, необходимо

предварительно провести иссле�

дование рынка, поскольку необ�

ходимо знать об ее интересах.

Чат�бот значительно упрощает ис�

следование рынка и аудитории

с помощью следующих возмож�

ностей:

1) анализ отзывов. ChatGPT ана�

лизирует отзывы клиентов,

сравнивает их в динамике, со�

здает отчет для того, чтобы мар�

кетологи могли более точно по�

нимать предпочтения клиентов

и их общее отношение к ком�

пании;

2) проведение опросов. ChatGPT

имеет возможность проведения

опросов с целью осуществления

сбора информации об опреде�

ленных демографических груп�

пах. Кроме этого, чат�бот созда�

ет варианты пользовательских

вопросов для определенных по�

требителей на базе текущих

данных с целью принятия реше�

ний в будущем. Опросы являют�

ся эффективным способом сбо�

ра отзывов и всевозможных

идей от клиентов, что, в свою

очередь, помогает маркетологам

улучшать стратегии продвиже�

ния. Основными возможностями

ChatGPT для создания опросов

являются: генерация вопросов,

организация их структуры, ана�

лиз результатов, а также способ�

ность чат�бота создавать опросы

на разных языках, исследуя мно�

гоязычную аудиторию.

10. Обучение и адаптация пер#

сонала. Благодаря тому, что

ChatGPT в достаточно упрощен�

ной форме создает имитацию об�

щения с разносторонней лично�

стью, то во время осуществления

подобных коммуникаций появля�

ется возможность задавать раз�

личные теоретические и практи�

ческие вопросы по маркетингу.

К примеру, если сотрудники не

знают ответы на определенные

вопросы, то могут получить отве�

ты на них от чат�бота. В условиях

быстрой обучаемости ChatGPT

может отвечать и на достаточно

сложные вопросы. Особенно это

актуально для сотрудников без

достаточного опыта работы. При

этом в данном контексте

ChatGPT может найти следующие

применения:

1) создание индивидуальных

схем обучения;

2) генерация интерактивных

сценариев: ChatGPT при этом

может формировать и различ�

ные варианты упражнений для

маркетологов, которые могут

практиковать собственные на�

выки;

3) поиск информации по марке�

тинговой терминологии: вместо

того, чтобы осуществлять не�

сколько запросов в Интернете
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и уделять этому достаточно

большое количество времени,

обучающиеся маркетологи мо�

гут задать вопросы чат�боту для

объяснения соответствующей

терминологии. ChatGPT отлич�

но генерирует определения

и объясняет маркетинговые тер�

мины и понятия.

Обсуждение (Discussion)

В последние годы наблюдается

активизация изучения возможно�

стей использования ИИ в марке�

тинговой деятельности торговых

компаний. Благодаря развитию

глобальных информационных

технологий у фирм появляются

новые возможности, как в области

маркетинговых исследований, так

и в вопросах продвижения про�

дуктов и услуг [1].

С учетом вышеуказанных пре�

имуществ ChatGPT необходимо

исследовать и риски, связанные

с его применением, и подтвердить

или опровергнуть обоснованность

включения искусственного интел�

лекта в число маркетинговых ин�

струментов современных копаний.

Стоит отметить, что данный ин�

струмент представляет потенци�

альные риски для маркетологов,

потребителей и иных заинтересо�

ванных сторон. Если рассматри�

вать риски для маркетологов, то

к ним относятся следующие.

В первую очередь, ChatGPT мо�

жет извлекать информацию из не�

точных источников, которые име�

ются в свободном доступе в сети

Интернет (например, Википедия,

где правки могут вносить любые

пользователи). Соответственно,

появляется риск предоставления

неверной информации. Во�вто�

рых, ChatGPT может формиро�

вать ответы на базе устаревшей

информации. В�третьих, появля�

ется психологическое привыкание

к искусственному интеллекту:

маркетологи меньше погружают�

ся в мыслительные процессы

и значительным образом начина�

ют доверять искусственному ин�

теллекту. Вследствие этого совре�

менные маркетинговые деятели

могут становиться зависимыми от

этого, что, в свою очередь, дела�

ет их более уязвимыми. Еще один

риск, связанный с ChatGPT – по�

теря рабочих мест сотрудниками

по причине автоматизации некото�

рых процессов, выполнения мар�

кетинговых задач. Данный риск

особенно относится к аналитикам,

редакторам, копирайтерам, ме�

неджерам по обслуживанию кли�

ентов.

Если говорить о рисках для по�

требителей, то они могут заклю�

чаться в следующем:

1.Маркетинговые инструменты

искусственного интеллекта мо�

гут осуществлять сбор и анализ

больших объемов данных, а при

слабом уровне защиты данных

это приводит к нарушениям кон�

фиденциальности.

2.Несмотря на то, что ChatGPT

имеет возможность анализиро�

вать эмоции пользователей и да�

же имитировать их, в любом слу�

чае, этот инструмент не заменя�

ет настоящего человека. В опре�

деленных видах деятельности,

где особенно ценятся коммуни�

кации с людьми, клиенты ожи�

дают индивидуальный подход,

поэтому в случае с ChatGPT его

не будет в полной мере.

Однако обо всех рисках, указан�

ных выше, стоит говорить не как

о недостатках, а как о вопросах,

требующих дальнейшего разви�

тия. На сегодняшний момент чат�

бот имеет большой функционал,

современные маркетологи и поль�

зователи все больше обучаются

формированию качественных зап�

росов, поэтому в условиях посто�

янных изменений в цифровой эко�

номике данные вопросы, подня�

тые в контексте рисков, будут по�

степенно решаться.

Заключение (Conclusion)

Современный рынок, а также

инструменты, с помощью которых

компании стараются захватить

большую его часть, значительно

расширились, и на данном этапе

уже недостаточно использовать

массированные рекламные кам�

пании и высокого уровня креатив.

На сегодняшний день для успеш�

ной работы требуется оригиналь�

ная маркетинговая концепция,

основанная, в том числе, и на ис�

пользовании достижений в обла�

сти ИИ [2].

В заключение необходимо от�

метить несколько основных пози�

ций. ChatGPT, безусловно, позво�

ляет компаниям осуществлять

экономию ресурсов и времени,

так как искусственный интеллект

может выполнять задачи сотруд�

ников, что обеспечивает эконо�

мию на заработной плате соответ�

ствующей рабочей силы. Кроме

этого, экономится время сотруд�

ников, у них появляются возмож�

ности для расстановки иных при�

оритетов, а также для сосредото�

чения на других задачах и клиен�

тах, к которым требуется индиви�

дуальный подход. Таким образом,

ChatGPT является мощной про�

граммой искусственного интел�

лекта, которую маркетологи могут

использовать с целью повышения

точности и эффективности своих

маркетинговых коммуникаций.
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Конкуренция уже давно коснулась системы высшего профессионального образования. Одинаковый набор специальностей
может быть в каждом вузе, но условия поступления и качество образования не могут не отличаться. Делая свой выбор
в пользу того или иного учебного заведения, потребители образовательных услуг оценивают все: имидж, репутацию
и известность вуза, качество подготовки специалистов, перечень научных специальностей, профессионализм
профессорско�преподавательского состава, современную техническую оснащенность, отношение работодателей к вузу
и его выпускникам и т.д. Фирменный стиль при этом выступает одним из атрибутов успешного позиционирования среди
конкурентов. В статье описаны рекомендации по использованию фирменного стиля Волгодонского инженерно�
технического института. Рассмотрена роль брендбука для института; целевая аудитория вуза; миссия, слоган, ценности,
цели института; ключевые принципы; особенности внутреннего и внешнего брендирования; логотип и его использование;
фирменный цвет, шрифт, обоснование цветовой гаммы, примеры визуализации бренда института.

Ключевые слова: высшее образование; имидж; образовательное учреждение; конкуренция; образовательные услуги;
фирменный стиль; корпоративная культура; брендбук; ВИТИ НИЯУ МИФИ.

Введение (Introduction)

Идея формирования бренда для

высших учебных заведений стано�

вится наиболее актуальной и при�

влекательной как в нашей стране,

так и за рубежом. Главным инст�

рументом по управлению брендом

является брендбук. Брендбук –

это не просто красивая фирмен�

ная книга, которая имеется у каж�

дой уважающей себя организа�

ции. Это функциональный марке�

тинговый инструмент, с помощью

которого можно решить множе�

ство задач: начиная от становле�

ния имиджа вуза до выстраивания

отношений с ключевыми партне�

рами. Разработка брендбука (или

книги фирменного стиля) важна

для эффективного развития обра�

зовательной организации, позици�

онирования ее среди конкурентов.

Брендбук позволяет регулировать

деятельность компании и взаимо�

отношения с другими организа�

циями и потребителями, объеди�

няет все внешние коммуникатив�

ные средства, добиваясь таким

образом того, чтобы потребитель,

взаимодействуя с разными носи�

телями фирменного стиля, четко

идентифицировал компанию или

бренд.

Правила и константы, прописан�

ные в брендбуке, можно разде�

лить на несколько направлений.

В зависимости от целей и задач

следует обращаться за информа�

цией к соответствующему разде�

лу. Условно, брендбук образова�

тельного учреждения можно раз�

делить на три тематические части

(рис.1).

Брендбук – это инструмент, ко�

торый унифицирует визуальную

Рис. 1.Стуктура брендбука учреждения высшего образования
Fig. 1. The structure of the brand book of higher education

1. Идеологическая часть 

описывает сущность бренда, его идеологию, целевую аудиторию,  ценности бренда, 
рациональные и эмоциональные выгоды, причины для доверия бренду; раскрывает 
позиционирование бренда и его платформу. Благодаря идеологии сотрудники четко понимают 
философию бренда и представляют его образ, соотнося со своими действиями, поведением 
и коммуникациями 

2. Техническая часть (гайдбук) 

содержит всю техническую информацию, которая связана с визуальным образом бренда. 
Техническая часть позволяет отдавать разработку маркетинговых материалов сторонним 
агентствам, так как представляет из себя свод стандартов и детальных инструкций содержит 
подробную информацию и примеры по использованию визуального языка бренда. 

3. Коммуникационная часть 

содержит всю информацию по коммуникационной стратегии, креативным материалам, 
стилистике рекламы. Рассказывает про особенности общения бренда с потребителями 
и другими группами аудиторий, начиная от стилистики рекламных материалов и заканчивая 
тональностью общения персонала. 
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и текстовую коммуникацию обра�

зовательной организации, упро�

щает управление маркетингом

в ней. Благодаря брендбуку мож�

но сформировать свой собствен�

ный узнаваемый фирменный

стиль и установить долгосрочные

связи с потребителями.

Методы (Materials and

Methods)

Все материалы данной работы

могут быть использованы при под�

готовке специалистов в области

маркетинга, а пакет рекомендаций

по использованию фирменного

стиля может быть применен

в практике работы учреждений

высшего образования для того,

чтобы занять верную позицию

в информационном поле деятель�

ности, а также среди конкурентов.

В процессе исследования приме�

нялись такие методы, как сбор

первичной и вторичной информа�

ции, ситуационный анализ, мето�

ды системного и сравнительного

анализа. Одним из методов иссле�

дования стало ознакомление с ре�

комендациями по использованию

фирменного стиля различных ву�

зов России.

Результаты (Results)

В современных условиях систе�

ма образования характеризуется

высокой степенью конкуренции на

рынке образовательных услуг,

предоставляемых государствен�

ными и негосударственными уч�

реждениями, широким набором

уровней и направлений подготов�

ки [1]. В условиях нарастающей

конкуренции положительный

имидж в глазах контрагентов –

важный атрибут успешности. Мно�

гогранность имиджа образова�

тельного учреждения, в которой

отражены составляющие фирмен�

ного стиля образовательного уч�

реждения и их характеристика,

представлена на рисунке 2 [2].

Фирменный стиль в идеале дол�

жен быть оформлен в брендбук –

универсальное практическое по�

собие по использованию и про�

движению бренда, позволяющее

сохранить корпоративную иден�

тичность при проведении различ�

ных маркетинговых мероприятий,

рекламных и PR�кампаний. Разра�

батывая брендбук, как средство

внутрикорпоративной культуры,

образовательное учреждение

должно ответить (в первую оче�

редь само себе) на следующие

вопросы: Кто мы? Для чего мы

созданы? Для кого работаем

и кем хотим стать для них? Како�

во направление нашего движе�

ния? Какие цели мы ставим перед

собой? Какими видим себя и ка�

кими стремимся стать?

Структура брендбука каждого

учебного заведения уникальна

и зависит от многих факторов, од�

нако существуют ключевые разде�

лы, которые характерны для боль�

шинства существующих стандар�

тов. В брендбуке должно быть от�

ражено официальное описание

сущности и ценностей бренда, са�

моидентификации компании,

а также форм и методов их обо�

значения для служащих и потреби�

телей [3]. Ниже будут представле�

ны основные элементы брендбука

Руководитель  
 Физические данные, стиль одежды, тип личности, образование, стаж, правовая грамотность, управленческая и административная 
жилка, стиль руководства, известность в профессиональных кругах, харизма, лидерство 

Персонал (АУП / ППС)  
 Внешний вид, пол, возраст, эрудиция, интеллект, наличие ученой степени и звания, опыт работы, стаж, мобильность, цифровая 
грамотность, стрессоустойчивость, коммуникабельность 

Потребители образовательных услуг  
 Уровень образования (средний балл ЕГЭ), самореализация, саморазвитие, коммуникационные и духовные составляющие 

Качество ОУ  
 Соответствие уровня оказываемых образовательных услуг потребностям обучающихся, их родителей, запросам бизнеса, 
государства 

Внутренний имидж образовательного учреждения 
 Система ценностей, принятая в образовательном учреждении 

Комфортность образовательной среды 
 Физиологически, технически и психологически комфортные условия обучения 

Цена ОУ 
 Платность и бесплатность образовательных услуг, наличие целевого обучения 

Рис.2. Составляющие имиджа учреждения высшего образования
Fig. 2. Components of the image of a higher education institution
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Волгодонского инженерно�техни�

ческого института филиала Нацио�

нального исследовательского

ядерного университета «МИФИ»

(ВИТИ НИЯУ МИФИ).

Обсуждение (Discussion)

Брендбук ВИТИ НИЯУ МИФИ

содержит руководство по фир�

менному стилю , которое включа�

ет в себя описание использования

фирменных элементов на различ�

ных носителях, как рекламных,

так и корпоративных. Брендбук

обозначенного Института – это

описание основных элементов

идентичности и атрибутов бренда

(суть, позиция, миссия, филосо�

фия, ценности, индивидуаль�

ность). Задачей документа являет�

ся систематизация всех идеологи�

ческих элементов бренда вуза,

создание комплексной сформи�

рованной картины бренда, а так�

же подробных рекомендаций по

его использованию с целью фор�

мирования целостного восприятия

бренда ВИТИ НИЯУ МИФИ потре�

бителями. Брендбук ВИТИ НИЯУ

МИФИ включает описание ниже�

следующих составляющих.

1. Роль брендбука

Основное предназначение брен�

дбука ВИТИ НИЯУ МИФИ кроет�

ся в ниже перечисленных факто�

рах (рис. 3).

2. Целевая аудитория

Целевая аудитория бренда

ВИТИ НИЯУ МИФИ – это студен�

ты, выпускники, административ�

ный и профессорско�преподава�

тельский состав Института, а так�

же гости, абитуриенты, обще�

ственность, средства массовой

информации и любой, кто взаимо�

действует с Институтом.

3. О ВИТИ НИЯУ МИФИ

ВИТИ НИЯУ МИФИ создан

04.12.2009 году приказом № 2226

Министерства образования и на�

уки. Открытие ВИТИ НИЯУ МИФИ

позволило создать центр ядерно�

го инжинирингового направления

не только для Ростовской АЭС,

но и для всей атомной отрасли

России. Последние годы подго�

товка высококлассных специали�

стов для атомной отрасли стала

основным направлением образо�

вательной деятельности вуза.

В структуре ВИТИ НИЯУ МИФИ

3 факультета, 11 кафедр (в том

числе 2 базовых), техникум, НИИ

атомного энергетического маши�

ностроения. В настоящее время

Институт предлагает возмож�

ность обучения по одной из

11 специальностей, покрываю�

щих все аспекты атомной энерге�

тики – от строительства и монта�

жа до эксплуатации и обслужива�

ния АЭС.

ВИТИ НИЯУ МИФИ входит в пя�

терку лучших вузов Ростовской

области, занимая по результатам

мониторинга 2�е место среди

37 образовательных организаций

высшего образования Донского

региона.

4. Общие положения  и кон#

тактные данные

Тип: Филиал.

Организационно�правовая форма:

Филиал государственного уч�

реждения.

Полное наименование: Волгодон�

ский инженерно�технический

институт – филиал федераль�

ного государственного авто�

номного образовательного уч�

реждения высшего образова�

ния «Национальный исследова�

тельский ядерный университет

«МИФИ».

Наименование без ОПФ: Волго�

донский инженерно�техниче�

ский институт.

Сокращенное наименование:

ВИТИ НИЯУ МИФИ (VITI MEPHI).

Телефон:

Факс:

E�mail:

Адрес:

5.Миссия, слоган, ценности

Слоган: START#up в успешную

жизнь!

Рис. 3. Причины разработки брендбука ВИТИ НИЯУ МИФИ
Fig. 3. Reasons for development of the VITI MEPHI brand book

 Повышение узнаваемости 
вуза среди конкурентов, 

увеличение числа 
абитуриентов 

Четкое представление 
бренда для сотрудников 

ВИТИ НИЯУ МИФИ  

Правильное использование 
фирменного стиля Института 

Внедрение стандартов 
стилистики 

и внутрикорпоративной 
культуры  

Объединение всех внешних 
коммуникаций вуза для 

идентификации 
потребителем  

Увеличение узнаваемости 
ВИТИ НИЯУ МИФИ на 

локальном и региональном 
уровне 

Повышение 
конкурентоспособности 

Института  

Повышение престижа ВИТИ 
НИЯУ МИФИ 

Создание нового 
инструмента развития и 
продвижения Института  

Развитие корпоративной 
культуры и ценностей ВИТИ 

НИЯУ МИФИ 

Рост лояльности 
и вовлеченности аудитории 

В. Руденко. Брендбук как имиджевая составляющая учреждения высшего образования (на примере . . .
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Миссия: Формирование личности

выпускника на лучшем опыте,

традициях и инновациях специа�

листов атомной отрасли России

на службу мира.

Ценности: Безопасность ядерной

энергетики, ответственность за

результат, единой командой на

шаг впереди.

6. Цели Института

Для достижения миссии Инсти�

тут ставит перед собой и успеш�

но решает следующие цели.

♦ Удовлетворение потребностей

общества и государства в квали�

фицированных специалистах

с высшим образованием.

♦ Обеспечение системной модер�

низации высшего и среднего

профессионального образова�

ния города, региона, страны.

♦ Написание, издание и тиражи�

рование учебников, учебных

пособий, монографий и науч�

ных статей.

♦ Создание, развитие и примене�

ние информационных сетей, баз

данных, программного обеспе�

чения.

♦ Организация и проведение на�

учных исследований, исполь�

зование полученных результа�

тов в образовательном про�

цессе.

♦ Создание для обучающихся

и работников условий реали�

зации их интеллектуального

и творческого потенциала, заня�

тий спортом, отдыха.

7.  Ключевые принципы дея#

тельности Института

С устремлениями Института не�

разрывно связаны пять ключевых

принципов, на которых основано

все, что вуз делает. Следование им

должно быть очевидно каждому

адресату коммуникации: гума�

низм, результат, ответственность,

вовлеченность, открытость.

8. Внутреннее брендирование

Института

Элементы системы внутренне�

го брендирования Института

представлены на рисунке 4; они

ориентированы на солидариза�

цию сотрудников и студентов

с целями и миссией ВИТИ НИЯУ

МИФИ.

8. Внешнее брендирование Ин#

ститута

Элементы внешнего брендиро�

вания  ВИТИ НИЯУ МИФИ (сайт

вуза, социальные сети) призваны

упростить коммуникационное вза�

имодействие с целевой аудитори�

ей (рис.5).

9. Логотип и его использова#

ние

Логотип ВИТИ НИЯУ МИФИ за�

думан как символ мирного ато�

ма и наступления атомного века

(рис. 6а). Логотип легко воспри�

нимается, запоминается и рас�

познается. Эффективность лого�

типа ВИТИ НИЯУ МИФИ зависит

от постоянного и правильного его

назначения: он должен восприни�

маться четко и ясно; не следует

комбинировать его с другими

знаками, символами. В связи

с 45�летием вуза в 2023 году в ви�

зуальный оборот вводится лого�

тип празднования данного собы�

тия. Основной логотип ВИТИ

НИЯУ МИФИ и его дополнитель�

ная графика – «конь» и «атом» –

на период юбилейного года не

выводится из визуального оборо�

та. В том случае, если ВИТИ

НИЯУ МИФИ осуществляет свою

деятельность за пределами

региона присутствия, употребля�

ется логотип, предложенный го�

ловным вузом (рис. 6б).

Реклама и связи с общественно�

стью – один из важнейших точек

контакта Института с целевой ауди�

торией. Переданная информация

будет формировать отношение

к бренду, поэтому к оформлению

Рис.4. Элементы системы внутреннего брендирования Института
Fig 4. Elements of the Institute’s internal branding system

 
Мероприятия для солидаризации 
сотрудников и студентов с целями 
и миссией ВИТИ НИЯУ МИФИ: 

Анкетирование сотрудников и студентов 
через Google-форму о слогане ВИТИ НИЯУ 
МИФИ, об ассоциациях, связанных с ВИТИ 

НИЯУ МИФИ, и др. 

Стратегическая сессия 
по разработке алгоритма 
по продвижению бренда 

Вебинары для сотрудников с кратким 
введением в понятие международного 

брендирования в цифровой онлайн-среде 
(понятия слогана, миссии, бренда) 
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Рис.5. Элементы системы внешнего брендирования Института
Fig. 5. Elements of the Institute’s external branding system
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13.  Визуализация бренда

Изготовление сувенирной про�

дукции, одежды, канцелярских

принадлежностей, оформление

транспорта, помещений в одном

стиле позволяет визуально обосо�

бить (идентифицировать) Институт

среди конкурентов (рис.9).

В статье в виду ограниченности

требуемого объема публикации

перечислены далеко не все эле�

менты фирменного стиля Институ�

та, вошедшие в его брендбук. Но

тех основных элементов, которые

были раскрыты в работе, доста�

точно для того, чтобы считать

имидж Волгодонского инженер�

но�технического института устояв�

шимся в глазах целевой аудито�

рии. Следование правилам и поло�

жениям брендбука лишь укрепит

без того положительное мнение

об Институте.

Заключение (Conclusion)

Итак, брендбук образователь�

ного учреждения – это история

развития и общая концепция;

Рис. 6. Логотип Института
Fig. 6. Logo of the Institute

Рис.7. Фирменные цвета Института
Fig. 7. Branded colors of the Institute

 а)  б) 
 

Рис. 8. Фирменные цвета основных конкурентов Института
Fig. 8. Corporate colors of the main competitors of the Institute

рекламных носителей следует

относиться внимательно, не пре�

небрегать фирменным стилем

и символикой. Важно помнить, что

изображения логотипа ВИТИ

НИЯУ МИФИ, которые содержат�

ся в файлах, загруженных с сайта

Института, не могут быть пере�

крашены, растянуты с изменени�

ем пропорций, масштабированы

более допустимых пределов или

преобразованы любым иным спо�

собом.

10. Фирменный цвет

Рекламные макеты, буклеты,

другие печатные материалы, вы�

вески наружные или внутренние,

баннеры в интернете, телевизион�

ная реклама создаются с исполь�

зованием основных фирменных

цветов (рис. 7).

11. Шрифт

В качестве основного фирмен�

ного шрифта ВИТИ НИЯУ МИФИ

выбран Arial. Использование дан�

ной гарнитуры позволит достичь

единого визуального образа

и обеспечить более чёткую иден�

тификацию бренда. Шрифты гар�

нитуры Arial рекомендуется ис�

пользовать при оформлении де�

ловой документации, информаци�

онных изданий, интернет �проек�

тов, корпоративной полиграфи�

ческой продукции и рекламных

макетов.

12. Обоснование цветовой

гаммы

У ключевых конкурентов Ин�

ститута «фирменные цвета»: го�

лубой, синий, серый, белый

(рис.8). У ВИТИ НИЯУ МИФИ –

бордовый и белый, что заметно

выделяет вуз на фоне конкурен�

тов. Данная комбинация цветов

давно ассоциируется у целевой

аудитории именно с филиалом

МИФИ в Волгодонске.
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ключевые принципы работы; опи�

сание целевой аудитории; методы

коммуникации с целевой аудито�

рией, определяющие стиль, тер�

минологию и уровень общения;

особенности организации марке�

тинговых коммуникаций посред�

ством медийных и интернет�кана�

лов; логотип, шрифты, цветовая

палитра, макеты полиграфиче�

ской продукции (визитки, бланки,

конверты) и многое другое.

Брендбук – это такое единство

элементов организации, действий

сотрудников, правил поведения,

стиля, визуальные составляющие,

которые призваны делать работу

Института целостной, слаженной,

четкой, правильной. Тщательно

разработанный свод правил – это

ступень вверх, новый этап, поло�

жительный прогноз в образова�

тельной деятельности Института,

повышение статуса, шаг к победе

в конкурентной борьбе, извест�

ность и экономическое благополу�

чие [4].

ВИТИ НИЯУ МИФИ – без пре�

увеличения – наиболее значимый

вуз Волгодонска. Его жизнь не�

разрывно связана с городом,

с историей завода «Атоммаш»

и развитием атомной отрасли в це�

лом. ВИТИ сегодня – это ключе�

вое и единственное учреждение

высшего образования на Юге Рос�

сии, ведущее подготовку специа�

листов для атомной энергетики

и достойно подтверждающее зва�

ние опорного вуза «Атоммаша»

и Ростовской АЭС. Поддерживать

сформировавшийся имидж при�

зван в том числе и разработанный

брендбук Института.

  
 

  

   
 

Рис. 9. Примеры сувенирной продукции Института
Fig. 9. Examples of souvenirs of the Institute
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