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ИЗМЕРЕНИЕ ВЛИЯНИЯ КУЛЬТУРНЫХ ЦЕННОСТЕЙ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

НА ВОСПРИЯТИЕ БРЕНДОВ

Носкова Елена Викторовна,
кандидат экономических наук, доцент, директор Департамента менеджмента и предпринимательства,
Дальневосточный федеральный университет; 690922, Владивосток, Россия, остров Русский, бухта Аякс, 10
noskova.ev@dvfu.ru
https://orcid.org/0000�0003�2997�0345

Романова Ирина Матвеевна,
доктор экономических наук, профессор, директор Департамента маркетинга и развития рынков Школы
экономики и менеджмента ФГБОУ ВО «Дальневосточный федеральный университет», почетный работник
высшего профессионального образования;  690922, Владивосток, Россия, остров Русский, бухта Аякс, 10
romanova.im@dvfu.ru
https://orcid.org/0000�0002�8258�9220

Современный мир находится на грани радикальных перемен, усиливается турбулентность и непредсказуемость внешней
среды, что затрудняет исследования представителей разных культур. Предметом исследования является разработка
подхода к измерению влияния культурных ценностей российской и китайской молодежи на восприятие брендов Apple
и Samsung. В рамках настоящего исследования авторами предложена теоретическая рамка исследования, обосновано
применение измерительных конструктов, проведено эмпирическое исследование китайской и российской молодежи на
выборке 804 человека. По результатам исследования построены регрессионные модели, характеризующие влияние типов
культурных ценностей по методике Шварца на восприятие брендов смартфонов Apple и Samsung. Результаты исследования
полезны компаниям для разработки мероприятий по повышению привлекательности брендов с учетом культурной
составляющей.

Ключевые слова: культурные ценности; молодежная аудитория; бренд; Apple; Samsung.

Введение (Introduction)

Настоящее исследование соот,

ветствует глобальной научной по,

вестке в области маркетинга вза,

имоотношений, а именно устанав,

ливает взаимосвязь между куль,

турными ценностями потребите,

лей товаров и их восприятием

брендов.

Стоит отметить, что количество

брендов, как на глобальном, так

и на национальных рынках растёт,

что ведёт к усилению конкурент,

ной борьбы за внимание потреби,

теля. Поэтому в условиях глобаль,

ной конкуренции бренды старают,

ся найти новые подходы и методы

воздействия на потребителей. Ак,

туальность темы исследования

обусловлена практической значи,

мостью для компаний, ориентиро,

ванных на потребителей,предста,

вителей разных культур.

Проведенное исследование по,

может разобраться в вопросах

влияния культурных ценностей на

выбор бренда потребителями.

Теоретическая рамка

Основным базисом для сравне,

ния поведения потребителей вы,

ступают культурные ценности.

Культурные ценности рассматри,

ваются в трудах многих ученых [1,

2, 3, 4]. В рамках настоящего ис,

следовании проверялись две тео,

рии: теория Шварца, в основе ко,

торой заложены культурные цен,

ности [5, 6, 7], и эффективность

бренда, для оценки которой при,

меняется конструкт Келлера [8, 1].

Теория ценностей, разработанная

Шварцем (1992), протестирована

на разных выборках респонден,

тов из 60 стран (Schwartz & Bardi,

2001). В результате методология

Шварца была выбрана для насто,

ящего исследования. Методоло,

гия Шварца включает десять мо,

тивационных типов культурных

ценностей по профилю личности:

конформность, традиции, добро,

та, универсализм, самостоятель,

ность, стимуляция, гедонизм, до,

стижения, власть и безопасность.

Все десять культурных ценностей

были измерены в этом исследо,

вании.

Влияние бренда на поведение

потребителей рассматривается

в трудах многих ученых [9, 10, 11].

Одним из перспективных направ,

лений исследований бренда явля,

ется измерение его эффективно,

сти. Одно из известных исследо,

ваний эффективности бренда

было опубликовано Келлером,

Леманном и Фарли (Keller and

Lehmann, 2003, Lehmann et al.,

2008). Авторами исследования

была разработана комплексная

шкала оценки эффективности

бренда со следующими кон,

структами: присутствие, осведом,

лённость, знание, актуальность,
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уровень отличия, степень уваже,

ния, результативность, преимуще,

ство, привязанность, наследие,

доверие, инновационность, забо,

та, ностальгия, престиж, принятие,

рекомендации, качество, окруже,

ние, обслуживание, привержен,

ность, намерение, соотношение

цены и качества, общая установ,

ка, потенциал расширения, посто,

янство, активность. В нашем ис,

следовании использовался кон,

структ Келлера для изучения вли,

яния культурных ценностей на эф,

фективность брендов Apple

и Samsung.

Методы (Material and

Methods)

Разработка теоретической мо,

дели исследования включает оп,

ределение факторов влияния

(культурные ценности потребите,

лей) и результирующего фактора

(восприятие брендов товаров)

(рис. 1).

На основе проведенного кон,

тент,анализа научных публикаций

по проблеме исследования были

выдвинуты следующие гипотезы:

H: На восприятие различных

брендов влияют разные типы

культурных ценностей моло4

дежи

Н
а
: Преобладание в культурном

коде российской молодёжи ори,

ентиров на социальный статус или

престиж позитивно влияет на вос,

приятие бренда Apple;

Н
в
: Преобладание в культурном

коде китайской молодёжи ориен,

тиров на личный успех в соответ,

ствии с социальными стандартами

и стабильность общества негатив,

но влияют на восприятие бренда

Apple;

Н
c
: Преобладание в культурном

коде российской молодёжи ори,

ентиров на благополучие близко,

го окружения позитивно влияет на

восприятие бренда Samsung;

Н
d
: Преобладание в культурном

коде китайской молодёжи ориен,

тиров на удовольствие и личный

успех позитивно влияют на вос,

приятие бренда Samsung.

В качестве сравнительной базы

для исследовательской модели

выбраны бренды отраслевых ли,

деров смартфонов Apple

и Samsung, которые являются

глобальными, следовательно, су,

ществует высокая вероятность на,

личия опыта взаимодействия по,

требителей с этими брендами.

Для проверки выдвинутых гипо,

тез разработана анкета, в которую

включены конструкты (набор пе,

ременных, объединенных общим

предметом исследования), состав,

ленные на базе шкал / опросни,

ков Шварца (1994) и Келлера

(2008) [13].

Опросник Шварца состоит из

двух частей. Первая часть опрос,

ника предназначена для изучения

ценностей, идеалов и убеждений,

оказывающих влияние на лич,

ность (57 ценностей). Вторая часть

характеризует профиль личности

(40 описаний человека). При пере,

сечении первой и второй части

опросников по заданному Швар,

цем алгоритму, образуется 10 ти,

пов ценностей: конформность

Conformity, традиции Tradition,

доброта Benevolence, универса,

лизм Universalism, самостоятель,

ность Self�Direction, стимуляция

Stimulation, гедонизм Hedonism,

достижения Achievement, власть

Power, Безопасность Security.

В основе второго опросника за,

ложен конструкт «восприятия

бренда товара» Келлера, который

включает 27 позиций, отражаю,

щих основные факторы, которы,

ми руководствуется потребитель,

приобретая товары определенно,

го бренда. Респонденту предлага,

ется оценить утверждения, осно,

ванные на данных факторах, при

помощи шкалы Лайкерта, где 7 –

абсолютно согласен; 6 – по боль,

шей части согласен; 5 – скорее

согласен; 4 – отношусь нейтраль,

но; 3 – скорее не согласен; 2 – по

большей части не согласен; 1 –

абсолютно не согласен.

Исследование проводилось при

помощи анкетного опроса. Все

опрошенные в рамках данного

исследования респонденты име,

ли опыт взаимодействия с брен,

дами Apple и Samsung. Выборка

составила 804 человека. Ее осно,

вой являются данные, предостав,

ленные 402 представителями

России и 402 представителями

КНР в возрасте от 18 до 25 лет

(табл. 1).

Рис. 1. «Теоретическая рамка» исследования
Fig. 1. «Theoretical framework» of the study

Национальность Русские Китайцы 

Мужчины 50 52 

Женщины 50 48 
 

Таблица 1
Структура выборки (молодежь 18–25 лет), % респондентов

Table 1. Sample structure (young people 18–25 years old), % of
respondents

Н 

Конструкт бренда  
по Келлеру, 2008 

Культурные ценности 
потребителей 

Конструкт базовых ценностей по 
Шварцу, 1994 

Восприятие брендов 
потребителями 
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Результаты (Results)

Для подтверждения гипотезы H

о том, что на восприятие различ�

ных брендов влияют разные

типы культурных ценностей

молодежи, построим модели вли,

яния типов культурных ценностей

российских и китайских респон,

дентов на восприятие брендов

Apple и Samsung.

Для составления моделей ис,

пользованы результаты анкетиро,

вания по двум блокам анкеты, со,

ставленным на основе конструкта

Ш. Шварца и конструкта К. Кел,

лера. В качестве зависимых пере,

менных выступает оценка воспри,

ятия брендов Apple и Samsung

потребителями (Y). В качестве не,

зависимых переменных были ис,

пользованы 10 мотивационных

типов по профилю личности

опросника Ш. Шварца: конформ,

ность (Х
1
), традиции (Х

2
), доброта

(Х
3
), универсализм (Х

4
), самосто,

ятельность (Х
5
), стимуляция (Х

6
),

гедонизм (Х
7
), достижения (Х

8
),

власть (Х
9
), безопасность (Х

10
).

На первом этапе составления

модели был проведен односто,

ронний корреляционный анализ

по методике ранговой корреляции

Ч.Э. Спирмена. На основании по,

лученных таблиц корреляции

определены факторы, имеющие

значимость от 0,25 до 0,75. Дан,

ный диапазон объясняется тем,

что факторы, имеющие значи,

мость менее 0,25, являются недо,

статочно значимыми для исследо,

вания, а значимость факторов

выше 0,75 свидетельствует о на,

личии мультиколлинеарности.

После того как были определены

значимые факторы, т. е. факто,

ры, имеющие значимость в диа,

пазоне от 0,25 до 0,75, был про,

веден регрессионный анализ зна,

чимых факторов.

На следующем этапе работы

с регрессионным анализом были

выбраны модели с наибольшим

скорректированным показателем

R2 (коэффициент детерминации),

представляющим собой долю дис,

персии для зависимой перемен,

ной, которая в регрессионной мо,

дели объясняется одной или не,

сколькими независимыми пере,

менными. В модель с наибольшим

скорректированным R2 входят

наиболее значимые факторы, ко,

торые и будут использованы при

составлении уравнения.

В данном исследовании при со,

ставлении уравнений используют,

ся стандартизированные коэффи,

циенты, так как работа ведется на

основании анкетных данных,

а, следовательно, показатели яв,

ляются безразмерными, то есть не

имеют единиц измерения. Таким

образом, сопоставляя такие коэф,

фициенты, можем понять, какой

из предикторов оказывает на за,

висимую переменную наиболее

сильное влияние.

Первая модель описывает вос,

приятие бренда Apple российской

молодежью (1).

y = 0,135X
6
 + 0,243X

7
 + 0,288X

9

(1)

где

у – оценка восприятия бренда

Apple потребителями из России;

Х
6
 – тип мотивации по профилю

личности «Стимуляция»;

Х
7
 – тип мотивации по профилю

личности «Гедонизм»;

Х
9
 – тип мотивации по профилю

личности «Власть».

Скорректированный R2 для дан,

ной модели равен 0,673, что сви,

детельствует о качестве получен,

ной модели.

Полученная модель показывает,

что чем выше социальный статус

потребителя, чем больше он пота,

кает своим желаниям и чем боль,

ше он стремится к новизне, тем

выше он оценивает бренд Apple,

возможно, это связано с тем, что

продукция данного бренда счита,

ется «престижной», следователь,

но, если потребитель стремится

к чему,то новому, хочет наслаж,

даться жизнью и доминировать

над людьми, то он будет выбирать

товары данного бренда.

Таким образом, гипотеза На:

Преобладание в культурном

коде российской молодёжи ори�

ентиров на социальный статус

или престиж позитивно влияет

на восприятие бренда Apple,

подтверждена.

Вторая модель описывает вос,

приятие бренда Apple китайской

молодежью (2).

y = 0,262X
6
 – 0,309X

8
 – 0,533X

10

(2)

где

у – оценка восприятия бренда

Apple потребителями из Китая;

Х
6
 – тип мотивации по профилю

личности «Стимуляция»;

Х
8
 – тип мотивации по профилю

личности «Достижения»;

Х
10

 – тип мотивации по профилю

личности «Безопасность».

Скорректированный R2 для дан,

ной модели равен 0,554, что сви,

детельствует о качестве получен,

ной модели.

Из регрессионного уравнения

видно, что две переменные имеют

обратную связь, а две переменные

имеют прямую связь с зависимой

переменной, следовательно, при

увеличении факторов X
8
 и X

10
, зна,

чение переменной Y будет умень,

шаться и наоборот, такие факто,

ры, как X
4
, X

6
, они имеют прямую

связь, следовательно, при увели,

чении факторов, значение пере,

менной Y будет возрастать.

Данный результат можно объяс,

нить тем, что китайская культура

ориентирована на достижение

Е. Носкова, И. Романова. Измерение влияния культурных ценностей потребителей на восприятие брендов
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личного успеха в соответствии

с принятыми социальными стан,

дартами. Личный успех рассмат,

ривается в контексте принадлеж,

ности, а не противопоставлении

себя народу. Престижный зару,

бежный бренд может восприни,

маться как противопоставление

себя обществу, именно поэтому

ориентация потребителя на «до,

стижения» и «безопасность» не,

гативно сказывается на восприя,

тии бренда Apple. Однако стрем,

ление к новизне позитивно корре,

лирует с восприятием потребите,

лями исследуемого бренда.

Таким образом, гипотеза Нв:

Преобладание в культурном

коде китайской молодёжи ори�

ентиров на личный успех в со�

ответствии с социальными

стандартами и стабильность

общества негативно влияет на

восприятие бренда Apple,

подтверждена.

Третья модель описывает вос,

приятие бренда Samsung россий,

ской молодежью (3).

y = 0,2X
1
 + 0,243X

3
 + 0,175X

4

                                 (3)

где

у – оценка восприятия бренда

Samsung потребителями из Рос,

сии;

Х
1
 – тип мотивации по профилю

личности «Конформность»;

Х
3
 – тип мотивации по профилю

личности «Доброта»;

Х
4
 – тип мотивации по профилю

личности «Универсализм».

Скорректированный R2 для дан,

ной модели равен 0,582, что сви,

детельствует о качестве получен,

ной модели.

На восприятие бренда Samsung

российской молодежью в значи,

тельной степени оказывают влия,

ние такие культурные ценности

как конформность, доброта, уни,

версализм. Данный результат сви,

детельствует о том, что молодежь

с преобладанием таких типов цен,

ностей не стремится выделиться

на фоне других, а, скорее всего,

ценит соотношение цены и каче,

ства бренда и ориентирована на

собственное соответствие соци,

альным ожиданиям и благополу,

чие близких людей.

Таким образом, гипотеза Нc:

Преобладание в культурном

коде российской молодёжи ори�

ентиров на благополучие близ�

кого окружения позитивно вли�

яет на восприятие бренда

Samsung, подтверждена.

Четвертая модель описывает

восприятие бренда Samsung ки,

тайской молодежью (4).

     y = ,0,244X
2
 + 0,280X

7
          (4)

где

у – оценка восприятия бренда

Samsung потребителями из Китая;

Х
2
 – тип мотивации по профилю

личности «Традиции»;

Х
7 

– тип мотивации по профилю

личности «Гедонизм».

Скорректированный R2 для дан,

ной модели равен 0,612, что сви,

детельствует о качестве получен,

ной модели.

На восприятие бренда Samsung

китайской молодежью преимуще,

ственно влияют такие культурные

ценности как гедонизм и тради,

ции. Причём следование нацио,

нальным традициям отрицательно

влияет на восприятие зарубежно,

го бренда смартфона, в то время

как стремление китайцев к на,

слаждению и удовольствию от

приобретения товара позитивно

коррелирует с восприятием

бренда.

Таким образом, гипотеза Нd:

Преобладание в культурном

коде китайской молодёжи ори�

ентиров на удовольствие и лич�

ный успех позитивно влияет на

восприятие бренда Samsung,

подтверждена.

Таким образом, согласно ре,

зультатам исследования, все гипо,

тезы были подтверждены

(табл. 2).

Обсуждение (Discussion)

Измерение влияния культурных

ценностей на восприятие брендов

рассматривается в работах раз,

ных ученых, на примере разных

брендов, для разных целевых

аудиторий. Дискуссионным оста,

ётся вопрос выбора подходящего

измерительного конструкта

и оценка его валидности. Цен,

ность данного исследования зак,

лючается в успешной апробации

конструкта культурных ценностей

Шварца и конструкта измерения

восприятия бренда Келлера. Ав,

торы данного исследования отме,

чают применимость данной мето,

дики к оценке влияния культурных

ценностей на восприятие брендов

представителями молодого поко,

ления, принадлежащего разным

культурам.

Вклад авторов настоящего ис,

следования заключается в оценке

влияния культурных ценностей

молодёжи на восприятие глобаль,

ных брендов смартфонов на осно,

ве валидных конструктов культур,

ных ценностей Шварца и конст,

рукта бренда по Келлеру.

Заключение (Conclusion)

Разработана теоретическая мо,

дель исследования влияния куль,

турных ценностей потребителей

на восприятие брендов смартфо,

нов. Проведено эмпирическое ис,

следование российской и китай,

ской молодежи (объём выборки

составил 804 респондента). Уста,

новлено, что ориентация россий,

ской молодёжи на социальный
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статус и престиж позитивно вли�

яет на их восприятие бренда

Apple; ориентация китайской мо�

лодёжи на личный успех в соот�

ветствии с социальными стан�

дартами и стабильность обще�

ства негативно влияет на воспри�

ятие бренда Apple; ориентация

российской молодёжи на благо�

получие близкого окружения по�

зитивно влияет на восприятие

бренда Samsung; ориентация

китайской молодёжи на удо�

вольствие и личный успех пози�

тивно влияет на восприятие

бренда Samsung.

Результаты проведенного ис�

следования будут полезны для

разработки стратегии взаимодей�

ствия с молодежной аудиторией.

Будущие направления исследова�

ний могут включать в выборку

представителей других культур

и поколений.

Зависимая переменная (Y) 
Dependent variable (Y) 

Значение 
скорректирован-

ного R2 

Факторы (X-независимая 
переменная) 

Independent variable (X) 

Стандартизиро-
ванный 

коэффициент 
β Std 

Значимость, 
P 

Заключение 
относительно 
гипотезы 

Гипотеза: На: Преобладание в культурном коде российской молодёжи ориентиров на социальный статус или престиж позитивно 
влияет на восприятие бренда Apple 

Восприятие бренда Apple 
российской молодёжью 

0,673 
стимуляция 
гедонизм 
власть 

0,135 
0,243 
0,288 

< 0,001 
< 0,001 
< 0,001 

Подтверждена 

Гипотеза: Нв: Преобладание в культурном коде китайской молодёжи ориентиров на личный успех в соответствии с социальными 
стандартами и стабильность общества негативно влияет на восприятие бренда Apple 

Восприятие бренда Apple 
китайской молодёжью 

0,554 
стимуляция 
достижения 
безопасность 

0,262 
0,309 
0,533 

< 0,001 
< 0,001 
< 0,001 

Подтверждена 

Гипотеза: Нc: Преобладание в культурном коде российской молодёжи ориентиров на благополучие близкого окружения 
позитивно влияет на восприятие бренда Samsung 

Восприятие бренда Samsung 
российской молодёжью 0,582 

конформность 
доброта 
универсализм 

0,200 
0,243 
0,175 

< 0,001 
< 0,001 
< 0,001 

Подтверждена 

Гипотеза: Нd: Преобладание в культурном коде китайской молодёжи ориентиров на удовольствие и личный успех позитивно 
влияет на восприятие бренда Samsung 

Восприятие бренда Samsung 
китайской молодёжью 0,612 традиции 

гедонизм 
0,244 
0,280 

< 0,001 
< 0,001 Подтверждена 

 

Таблица 2
Результаты проверки гипотез

Table 2. Results of hypothesis testing
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Keywords: cultural values; youth audience; brand; Apple; Samsung.
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В статье исследуется поведение селлеров на современных маркетплейсах в России, что позволяет обосновать дальнейшее
развитие ситуации в данном сегменте продаж. Сделан вывод о том, что будет нарастать использование искусственного
интеллекта в анализе потребительского поведения, генерировании торгового предложения, коммуникациях с клиентами
и партнерами, а также во взаимодействии с ними остальные каналы продаж будут позиционироваться, как неотъемлемая
партнерская часть маркетплейса – элемента общей экосистемы продаж и обслуживания. Производители смогут
концентрировать усилия на развитии своего предложения, использовать потенциал омниканального взаимодействия
и автоматизации в продвижении товаров и услуг. Потребители, в свою очередь, смогут упростить свой выбор, ориентируясь
на генерируемые искусственным интеллектом индивидуализированные предложения, соответствующие их запросам
и учитывающие тренд на рационализацию бюджета.

Ключевые слова: селлеры, маркетплейсы, экосистема, потребители, поведение, прогноз.

Введение (Introduction)

В текущей ситуации ввиду актив,

ного развития передовых цифро,

вых технологий растет сегмент

электронной коммерции [1].

Предприниматели взаимодейству,

ют с потребителями, используя

цифровые технологии, цифровые

сервисы в маркетинговых комму,

никациях, обратной связи, конт,

роле доставки товаров и услуг.

Естественным образом, пандемия

COVID,19 стимулировала разви,

тие цифрового взаимодействия,

стала драйвером преобразований,

стимулирующим приобретение то,

варов и услуг онлайн [2].

Потребители в настоящее время

активно приобретают товары

и сервисы онлайн, в 2023 году на

этот сегмент пришлось порядка

58% трат. Эксперты прогнозируют

прирост расходов потребителей

в сфере онлайн,торговли до 64%.

Товары продолжают приобретать

как онлайн, так и офлайн, демон,

стрируя поведение, связанное

с рационализацией собственных

расходов и поиском качественной

продукции на распродажах и акци,

ях, в том числе на маркетплейсах.

Согласно мировой практике, мар,

кетплейсы стали явными лидерами

в онлайн,торговле, поскольку на

них совершают покупки порядка

35% потребителей, а еще 31% ак,

тивно задействованы в поиске ин,

формации о товарах и сравнении

цен и предложений*.

Данные обстоятельства актуа,

лизируют исследование поведе,

ния селлеров на современных

маркетплейсах в России и прогноз

дальнейшего развития ситуации

в данном сегменте продаж.

* Пять трендов потребительского поведения в 2023 году: что учесть бизнесу [Электронный ресурс] Режим доступа: https://trends.rbc.ru/
trends/social/6437c2be9a7947664c7c3819 (дата обращения: 25.10.2023).



Практический маркетинг №11 (317). 2023

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
10

Методы (Material and

Methods)

В исследовании представленно�

сти селлеров на маркетплейсах

в России, распределении их по

цифровым торговым площадкам,

концентрации товаров из различ�

ных категорий, удовлетворенно�

сти самими маркетплейсами (вос�

приятием стоимости работы на

них), а также прогнозов развития

бизнеса авторы опирлись на ана�

литические материалы «Селлеры

на российских маркетплейсах

2022»**, The Future Shopper

Report 20233*, экспертные мате�

риалы представителей ВШЭ4*.

Результаты (Results)

Поясним, что в исследование

вошли следующие категории

опрошенных продавцов (селле�

ров) на представленных в России

маркетплейсах, дифференциро�

ванные по региону, в котором они

локализованы и по среднемесяч�

ному объему продаж (рис. 1).

Можно отметить, что большая

часть участвующих в опросе сел�

леров имеет объем продаж в ме�

сяц от 100 до 500 тыс. рублей

(26%), следующей доминирую�

щей группой являются продавцы

с объемом продаж до 100 тыс.

руб. в месяц (24%). Третьей пре�

валирующей по доле группой яв�

ляются селлеры, которые реали�

зуют товары на сумму более чем

3 млн руб. в месяц (18%).

Превалирующее число опро�

шенных (34%) локализовали свой

бизнес в Москве, а также Москов�

ской области и Санкт�Петербурге

(по 11%). Также были представи�

тели Самарской, Ростовской, Но�

восибирской, Свердловской об�

ластей, Краснодарского края,

республики Татарстан и других

регионов.

На маркетплейсах представлены

товаропроизводители, дистрибь�

юторы брендов, бренды, реализу�

ющие прямые продажи потреби�

телям, бренды, реализующие то�

вары через дистрибьюторов,

а также сервисные компании. Их

долевое соотношение на маркет�

плейсах различается (рис. 2).

Как видим, большая часть сел�

леров – это дистрибьюторы, ко�

торые занимаются реализацией

** Селлеры на российских маркетплейсах 2022 [Электронный ресурс] Режим доступа: https://datainsight.ru/
SellersOnMarketplaces_2022?ysclid=lo65j96haw460808224 (дата обращения: 25.10.2023).

3* The Future Shopper Report 2023. Jun 28, 2023 [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.wundermanthompson.com/insight/
the�future�shopper�report�2023 (дата обращения: 25.10.23).

4* Комиссарова Т. Новая жизнь маркетплейсов: на рынке останутся крупные игроки, потребитель станет участников экосистемы [Элект�
ронный ресурс] Режим доступа: https://daily.hse.ru/post/592?ysclid=lo64mm43nx99059315 (дата обращения: 25.10.2023).
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Рис. 1. Дифференциация селлеров по объемам продаж, %
Fig. 1. Differentiation of sellers by sales volumes, %

Рис. 2. Распределение продавцов на маркетплейсах, %
Fig. 2. Distribution of sellers on marketplaces, %
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брендов, за которыми следуют

производители. Представитель�

ность производителей на маркет�

плейсе Яндекс Маркет ниже, чем

не остальных (33%). Гораздо

меньшее количество брендов

с продажами через дистрибьюте�

ров и брендов с прямыми прода�

жами. Здесь исключение состав�

ляет Wildberries, где доля послед�

них занимает 15%.

Отметим также, что продавцы

активно используют другие кана�

лы продаж, кроме определенных

маркетплейсов. К ним относятся

собственный интернет – магазин

(по этому каналу лидируют селле�

ры Wildberries и Ozon), офлайн�

магазин/физическая точка про�

дажи (лидеры СберМегаМаркет

и Яндекс Маркет), а также привле�

чение социальных сетей и потен�

циала классифайдов (лидирует

AliExpress) (рис. 3).

Можно также отметить, что в пе�

риод пандемии в 2020 году ис�

пользование продавцами каналов

продаж было другим, например,

более востребованным был такой

канал, как офлайн�магазины

и привлечение потенциала соци�

альных сетей (рис. 4).

Продавцы на маркетплейсах

могут быть дифференцированы

с точки зрения реализуемых ими

товарных категорий. Кроме того,

представленность продавцов,

предлагающих различные товар�

ные категории, варьируется на раз�

ных маркетплейсах (рис. 5).

Самой востребованной, пред�

ставленной категорией для всех

маркетплейсов являются товары

для дома и дачи (лидируют в этой

категории Яндекс Маркетинг

и Ozon). Достаточно популярны

такие категории, как товары для
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Рис. 3. Распределение продавцов маркетплейсов по критерию
вовлечения других каналов продаж, %

Fig. 3. Distribution of marketplace sellers by the criterion of involvement
of other sales channels, %

Рис. 4. Динамика распределения продавцов маркетплейсов по
критерию вовлечения других каналов продаж в 2020 и 2022 гг., %

Fig. 4. Dynamics of marketplace salespeople distribution by the criterion
of involvement of other sales channels in 2020 and 2022, %
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Рис. 5. Представленность продавцов в основных товарных категориях
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Fig. 5. Representation of sellers in the main product categories (TOP&5)
on different marketplaces, %
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детей и электроника / техника

(в которых лидирующую пози�

цию имеет СберМегаМаркет).

В категории автотоваров лидиру�

ет Яндекс Маркет. Еще в одной то�

варной категории, входящей

в ТОП�5 (одежда и обувь для

взрослых) лидирующую позицию

занимает маркетплейс Wildberries,

на котором представлено 28%

селлеров, реализующих данные

товары.

Важно также отметить, что про�

давцы оценивают маркетплейсы

как канал, который, по их мнению,

объективно демонстрирует рост

и имеет перспективу к дальнейше�

му развитию (рис. 6).

Можно констатировать, что

применительно к функциониро�

ванию собственного интернет�

магазина 25% респондентов от�

мечают снижение объемов про�

даж, тогда как по отношению

к ситуации на маркетплейсах та�

ких продавцов 15%. Рост объе�

мов продаж фиксируют 62% сел�

леров в отношении работы на

маркетплейсах и 46% продавцов

по отношению к собственному

интернет�магазину, что позволя�

ет идентифицировать маркет�

плейсы в качестве более предпоч�

тительного и позитивно оценива�

емого канала продаж, обладаю�

щего потенциалом роста.

Однако, оценивая перспективы,

необходимо понимать, насколько

стоимость использования маркет�

плейсов является приемлемой для

продавцов, по сравнению с други�

ми вовлекаемыми каналами про�

даж (рис. 7).

В среднем по всем маркетплей�

сам порядка 27% продавцов счи�

тают, что стоимость их эксплуа�

тации скорее высокая, а 12% счи�

тают ее очень высокой, то есть,

в совокупности 39% оценивают

данный канал, как дорогостоя�

щий. Однако, усреднено по всем

маркетплейсам, порядка 35%

оценивают стоимость, как сопо�

ставимую, 10% как скорее низ�

кую и 3% в качестве очень низ�

кой, что свидетельствует о том,

что в 48% случаев данный канал

валидируется селлерами, как

приоритетный и устраивающий

их по ценовой градации.

Для оценки перспектив присут�

ствия продавцов на маркетплей�

сах можно отметить, что в планах

продаж, преимущественно, дан�

ный канал оценивается как потен�

циально требующий расширения

использования (рис. 8).

Как видим, селлеры считают

данные площадки перспективны�

ми и полагают, что целесообраз�

ным является расширение товар�

ного ассортимента, равно как бо�

лее половины продавцов ориен�

тированы на выход на новые мар�

кетплейсы.

Рис. 6. Оценка респондентами изменения объемов продаж на
маркетплейсах и собственном интернет&магазине, %

Fig. 6. Respondents’ assessment of changes in sales volumes on
marketplaces and their own online shop, %

Рис. 7. Оценка продавцами стоимости использования маркетплейсов
по сравнению с другими вовлекаемыми каналами продаж, %

Fig. 7. Salespeople’s assessment of the value of using marketplaces
compared to other involved sales channels, %
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Однако ряд респондентов вы�

сказался в пользу возможного

секвестра своего участия в про�

дажах продукции за счет такого

ресурса, как маркетплейсы

(рис. 9).

Тем не менее, долевое присут�

ствие тех продавцов, кто считает

активизацию функционирования

на маркетплейсах оправданным,

существенно превышает пессими�

стично настроенных.

Обсуждение (Discussion)

Экспертное сообщество выска�

зывает мнение о том, что само на�

личие маркетплейсов дает воз�

можность производителям кон�

центрировать внимание на произ�

водственной функции и развивать

товарное и сервисное предложе�

ние, поскольку данные цифровые

платформы позволяют эффектив�

но осуществлять продажи5*. Так�

же развитие данного варианта

продаж, ориентированного на ре�

ализацию экосистемного подхо�

да, формирует модель, в которой

потребитель становится полно�

ценным партнером, который по�

стоянно находится в контакте

с продавцом и положительно вос�

принимает генерируемые ему

предложения, формируемые,

в том числе, искусственным интел�

лектом на основе анализа его пре�

дыдущего клиентского опыта.

В таких условиях потребители

продолжают реализовывать тра�

екторию рационального потреб�

ления, экономии собственного

бюджета, опираясь на варианты

потребления продуктов в рамках

цифровой экосистемы с учетом

сравнения ценового предложения

и акцентируя внимание на акциях

и программах привлечения потре�

бителей, которые делают им про�

давцы на маркетплейсах с исполь�

зованием искусственного интел�

лекта в формировании уникально�

го торгового предложения.

Заключение (Conclusion)

Полагаем, что сегмент онлайн

торговли будет возрастать, по�

скольку потребители будут нара�

щивать покупки товаров и серви�

сов удаленно, и долевое участие

маркетплейсов останется в нем

доминирующим каналом продаж.

Вероятно, что на маркетплейсах

также будут в большей степени

представлены селлеры в выделен�

ных ТОП�5 товарных категориях.

Также большее долевое присут�

ствие в пролонгированной перс�

пективе сохранится за дистрибь�

юторами брендов и производите�

лями, особенно имеющими объем

продаж до 500 тыс. в месяц, то

есть, доля небольших селлеров

будет преобладать, однако они

наряду с потребителями закрепят�

ся в качестве полноправных участ�

ников цифровой экосистемы, раз�

вивающей активность на опреде�

ленном/определенных маркет�

плейсах.

По мнению авторов, сохранит�

ся тенденция по использованию

других каналов продаж (в рамках

тренда на омниканальность вза�

имодействия с потребителем),

среди которых будут превалиро�

вать интернет�магазины и класси�

файды, а также продающие ре�

сурсы социальных сетей. Важным

представляется то, что будет на�

растать использование искус�

ственного интеллекта в анализе

Рис. 8. Планы респондентов по развитию продаж на текущий год
с привлечением маркетплейсов, %

Fig. 8. Respondents’ plans for sales development for the current year with
the involvement of marketplaces, %

Рис. 9. Планы респондентов по сокращению продаж на текущий год
с привлечением маркетплейсов, %

Fig. 9. Respondents’ plans to reduce sales for the current year
with the involvement of marketplaces, %

5* Комиссарова Т. Новая жизнь маркетплейсов: на рынке останутся крупные игроки, потребитель станет участников экосистемы [Элект�
ронный ресурс] Режим доступа: https://daily.hse.ru/post/592?ysclid=lo64mm43nx99059315 (дата обращения: 25.10.2023).
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потребительского поведения, ге�

нерировании торгового предло�

жения, коммуникациях с клиента�

ми и партнерами. Остальные кана�

лы продаж будут позициониро�

ваться, как неотъемлемая парт�

нерская часть маркетплейса –

элемент общей экосистемы про�

даж и обслуживания. В такой си�

туации производители смогут кон�

центрировать усилия на развитии

своего предложения, а потребите�

ли – во многом упростить выбор,

ориентируясь на генерируемые

индивидуализированные предло�

жения, соответствующие их за�

просам и учитывающие тренд на

рационализацию бюджета.
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Статья посвящена изучению бюджета современных маркетинговых проектов. В работе представлено теоретическое
и прикладное исследование вопросов планирования маркетингового бюджета с целью эффективного функционирования
и поддержания конкурентоспособности предприятия на современном рынке. Цель работы – описать, какие бывают статьи
расходов на маркетинг, почему маркетинговый бюджет не равен бюджету на продвижение, как его считать и формировать.
Грамотный подход к бюджетированию затрат на маркетинг, контроль в распределении ресурсов, направляемых на
маркетинговые проекты, способствуют уменьшению стоимости проводимых мероприятий.

Ключевые слова: бюджет; эффективное распределение бюджета; бюджет маркетингового проекта; маркетинг;
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Введение (Introduction)

Вопросам составления марке�

тингового бюджета в компаниях

отводится большое внимание.

Дилемма данного вопроса перед

руководителями коммерческих

фирм заключается в невозмож�

ности соединить в себе два ас�

пекта. А именно: увеличить кана�

лы продвижения с возможно�

стью применения различных рек�

ламных инструментов и увеличе�

ния притока клиентов и сохра�

нить бюджет при условии сохра�

нения охватов и количества кли�

ентов.

Понятие маркетингового бюд�

жета подразумевает под собой

план финансовых затрат на все

цели, которые включены в про�

водимые маркетинговые меро�

приятия: это не только коммуни�

кативные цели, но и исследова�

тельские задачи, тестирование

и брендирование продукта. Цели

маркетинговых проектов струк�

турно связаны и имеют прямую

зависимость с целями бизнеса:

продвижение продукта на рынке,

регулирование ценообразова�

ния, конкуренции на рынке сбы�

та, создание имиджа компании

и т.д.

Методы (Materials and

Methods)

Планирование бюджета марке�

тинговых проектов опирается на

методы и подходы, которыми ру�

ководствуется компания, пере�

сматривая расходы на выделен�

ные мероприятия с точки зрения

актуальности и эффективности.

В литературе выделяют четыре

подхода к планированию бюдже�

та [1].

1. Бюджет от дохода – класси�

ческий подход из всех представ�

ленных, является приоритетным

в большинстве компаний. Основ�

ным показателем при формирова�

нии данного типа бюджета берет�

ся доход организации за текущий

отчетный период, и уже от этого

показателя исчисляется фикси�

рованный процент, который

в дальнейшем и направляется на

маркетинг (колеблется в преде�

лах 3–5%). Минусы подхода

в том, что такая система не гибкая

к изменениям в случае сокраще�

ния доходной части бюджета.

2. Второй подход – это бюджет

от исторических данных. При вы�

боре данного метода используют�

ся данные за предыдущие перио�

ды деятельности рекламных кам�

паний, а также показатели эффек�

тивности от такой деятельности.

С использованием данных факто�

ров происходит прогнозирование

будущих показателей эффектив�

ности и дохода, после этого уже

определяется расходная часть на

проведение маркетинговых кам�

паний (составление бюджета мар�

кетинговых проектов).

3. Бюджет, формирующийся

в зависимости от анализа расхо�

дов конкурентов в отрасли – при

использовании этого метода необ�

ходимо собрать показатели сред�

них расходов на маркетинг конку�

рирующих компаний. Так компа�

нии, которые берут за основу дан�

ный метод, преследуют цель –

получение определенной доли

рынка в своей нише, поэтому эф�

фективнее всего заполучить кли�

ентов, изучая средние показатели

по отрасли.

4. Бюджет от задач. Данный

подход ориентирован на тех, кто

изначально прописывает цели

и задачи проведения маркетинго�

вых акций, а уже после этого со�

ставляет бюджет. В зависимости

от задач (например, наращивание

объемов продаж путем увеличе�

ния рынка сбыта или же вывод
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нового продукта) рассчитываются

и вложения, как правило, не схо�

жие между собой. Такой вариант

распределения маркетингового

бюджета применяется не часто,

потому что в данном случае уже

в начале отчетного периода необ�

ходимо знать все задачи, которые

ставит компания перед собой на

ближайший год, однако эффек�

тивность при таком планировании

бюджета достаточно высока.

Результаты (Results)

Подводя итоги изучению мето�

дов выбора бюджетного планиро�

вания, стоит сказать, что все под�

ходы используются в наше время,

и назвать один из перечисленных

не действующим – нельзя. Самое

главное при выборе похода – пра�

вильно распределить выделенные

денежные средства по статьям

расходов, которые у каждой ком�

пании будут свои, исходя из от�

раслевой принадлежности, обще�

го размера бюджета, наличия

конкурентов, территории марке�

тинговой активности и прочих

факторов.

В работе [2] были рассмотрены

наиболее часто встречаемые «ста�

тьи» маркетингового бюджета.

Разберем их более подробно.

Прямая реклама представляет

собой проведение рекламной ак�

тивности без привлечения Интер�

нета. Это самая простая и извест�

ная разновидность рекламы,

встречающаяся повсеместно: ТВ�

реклама, радиореклама, реклама

на щитовых конструкциях (наруж�

ная), реклама в журналах и печат�

ных изданиях и пр. Такая реклама

достаточно затратная и больше

подходит для брендов, которые

уже зарекомендовали себя на

рынке и имеют некоторую узнава�

емость. Она чаще всего использу�

ется и заложена в маркетинговый

бюджет у крупных, уже раскру�

ченных компаний, так как их бюд�

жет значительно больше, и их уз�

наваемость уже на высоком уров�

не – и, как правило, эти расходы

идут в пользу ТВ рекламы. Сто�

имость рекламы на телевидении

может варьироваться в зависимо�

сти от множества факторов. Од�

нако, в среднем, ее цена состав�

ляет от 5 000 до 50 000 рублей за

секунду эфирного времени. Важ�

но отметить, что стоимость может

различаться в зависимости от ре�

гиона, времени показа, длитель�

ности рекламного блока и попу�

лярности канала.

Если с таким направлением пря�

мой рекламы, как ТВ, все пре�

дельно просто, то рекламе на ра�

дио хочется уделить особое вни�

мание. По официальным статис�

тическим данным, объем реали�

зованной радиорекламы в 1�м

полугодии 2023 года вырос на

47,8% по сравнению с 2022 го�

дом, основной сегмент рекламы

в 2023 году изменился, чаще ста�

ли рекламировать цифровые сер�

висы и автомобили. Эксперты

считают, что в целом по итогам

года рынок вырастет на 10–25%

по сравнению с 2022 годом, так

как традиционные каналы про�

даж, включая радио, привлекают

потенциальных рекламодателей

именно небольшой стоимостью

за каждого привлеченного клиен�

та, при этом доля рекламных рас�

ходов на одного человека менее

0,001%*.

Следующая статья маркетинго�

вого бюджета это – Интернет.

Сегодня сложно представить биз�

нес, который бы не использовал

в качестве рекламного канала ин�

тернет. Об этом говорит и статис�

тика. Объём трафика в интернете

в России в 2022 году вырос более

чем в 11 раз в сравнении с 2012

годом, почти до 124 эксабайт. Та�

кие данные приводят в проекте

стратегии развития отрасли связи

до 2035 года**. В эту статью вхо�

дит не только присутствие продук�

та в Интернете, но и все необхо�

димое, что позволяет ему появить�

ся в сети: разработка платформы

или лендинговой страницы, сайта

и отдельного приложения. Сюда

также необходимо отнести веде�

ние страниц, создание контент�

планов, рассылка и настройка

таргета и многое другое – все за�

висит от фантазии и бюджета за�

казчика.

Событийный маркетинг –

маркетинг, который с каждым

годом набирает все большую по�

пулярность. С этой статьи расхо�

дов сейчас обычно начинается

большинство малых и средних

бизнесов в сфере услуг: стоит

вспомнить акции, розыгрыши

призов, коллаборации с бренда�

ми. К ним также относят затраты

на проведение клиентских дней

и презентации нового продукта

или услуги. По данным проведен�

ных исследований, около 53%

владельцев бизнеса отмечают,

что коэффициент рентабельнос�

ти инвестиций в событийном

маркетинге выше, чем в других

каналах. 31% маркетологов счи�

тают событийный маркетинг наи�

более эффективным маркетин�

говым каналом. 90% B2B� и 70%

B2C�маркетологов провели как

минимум одно мероприятие для

* Журнал Коммерсантъ. Рекламодатели поймали волну [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.kommersant.ru/doc/
6239146 (дата обращения: 14.10.2023).

** Проект стратегии развития отрасли связи Российской Федерации на период до 2035 года [Электронный ресурс].� Режим доступа :
https://digital.gov.ru/ru/documents/9120/?utm_referrer=https%3a%2f%2fdigital.gov.ru%2fru%2fdocuments%2f9120%2f (дата обраще�
ния: 14.10.2023).
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своего бизнеса во второй поло�

вине 2022 года3*.

Полиграфические и сувенир�

ные изделия тоже имеют место

в списке статей маркетингового

бюджета. Однако по большей ча�

сти они выступают как вспомога�

тельные статьи, так как не всегда

являются эффективным инстру�

ментом для продвижения.

Стоит также выделить затраты

в бюджете на маркетинговые ис�

следования, ведь для того чтобы

составить достоверный бюджет,

необходимо хорошо знать свою

целевую аудиторию. Но, скорее,

в данной статье расходы пойдут

на приобретение каких�либо ана�

литических данных и на заработ�

ную плату человека, который бу�

дет анализировать и составлять

бюджет будущего периода.

Сотрудники и внешние кон�

сультанты  – оплата работы

штатных или фриланс�специали�

стов: маркетологов, таргетологов,

разработчиков, SMM�менедже�

ров, дизайнеров. Сюда же отно�

сятся расходы на обучение и по�

вышение квалификации персона�

ла, оплату услуг специалистов,

которые налаживают бизнес�про�

цессы и решают проблемы, свя�

занные с развитием и позициони�

рованием компании. Привлечение

«взгляда со стороны» помогает

увидеть пробелы в ведении марке�

тинговых проектов или движении

по стратегии бренда.

Конечно же, важно находить

грамотный симбиоз всех перечис�

ленных маркетинговых инстру�

ментов при бюджетировании мар�

кетинговых проектов.

Обсуждение (Discussion)

Создание маркетингового бюд�

жета – процесс трудоемкий [3].

Чтобы не утонуть в океане данных

и не упустить ничего важного, сто�

ит действовать по схеме (рис.)

Не стоит считать, что расходы

имеют ограничительный характер,

и за рамки намеченного бюджета

вы не выйдете. Существуют такие

расходы, которые носят название

«сопутствующие». Например, плат�

ный доступ к различным сервисам,

программам, инструментам, кото�

рый нужен для решения внезапно

появившихся, незапланированных

задач.

Стоит также рассмотреть ошиб�

ки, с которыми компании сталки�

ваются при планировании марке�

тингового бюджета:

1. Показатели окупаемости ин�

вестиций в маркетинг считаются

в целом по бизнесу, а не отдель�

но на каждый канал. Исправить

это поможет сквозная аналитика,

которая с помощью разных инстру�

ментов, например Яндекс Метрики

и Google Аналитики, позволяет

определять источники трафика,

чтобы потом рассчитать необходи�

мые метрики и окупаемость инве�

стиций в маркетинг (ROMI).

2. Используется только один

канал для привлечения клиентов.

Аудитория этого канала может

иссякнуть, поэтому необходимо

рассматривать несколько реклам�

ных каналов.

3. Рекламную активность оста�

навливают в «несезон» или во вре�

мя спада спроса. При регулярном

поддержании продвижения кли�

енты продолжат приходить, а ком�

пания выиграет у конкурента, ко�

торый ставит эту активность на

паузу.

Заключение (Conclusion)

Таким образом, ознакомившись

с тем, какие подходы необходимо

использовать для составления

бюджета маркетинговых проек�

тов, а после изучив возможные

статьи расходов на рекламную

деятельность и их эффективность,

можно создать тот самый проект

бюджета на маркетинг. Сам по

себе процесс составления бюдже�

та достаточно творческий, ведь

после применения и анализа ре�

зультатов эффективности прове�

денной рекламной кампании мож�

но видоизменять и корректиро�

вать уже прописанные статьи.

Важно взять за правило, что бюд�

жет в маркетинге – это инстру�

мент, который обладает достаточ�

ной гибкостью. Необходимо не

только редактировать статьи рас�

ходов, но и изучать конкурентов

в своей нише, следить за тренда�

ми, а также появлением новых ка�

налов рекламы и быть гибкими

к изменениям.

Шаг 1. Определяем цели Шаг 2. Распределяем будущий бюджет 
статьям расходов 

Шаг 3. Прогнозируем расходы по каждой 
статье 

 Начинать стоит с того, каких 
целей должен достичь ваш 
бюджет. Цель должна быть 
достижимой и реалистичной. 

 Достижение каждой поставленной цели 
требует своего набора инструментов. Под 
каждую цель разумно определять статьи 
бюджета отдельно. Далее по каждой статье 
расходов стоит расписать, какие конкретно 
методы в ней будут использоваться.  

 Получив перечень маркетинговых активностей и 
того, что потребуется для их осуществления, 
переходим к расходам на каждый из пунктов. Их 
можно прописывать на основе предыдущих данных 
или текущего уровня цен. Бюджет прописывается 
на год, поэтому разумно увеличивать текущие 
цифры на 5-10% на случай роста стоимости услуг. 

Рис. Процесс создания маркетингового бюджета
Fig. The process of creating a marketing budget

3* 10 experiential marketing statistics you need to know in 2023 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://atneventstaffing.com/
experiential�marketing�statistics�to�know�2023/ (дата обращения: 14.10.2023).

Л. Июпова. Эффективное бюджетирование маркетинговых проектов
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Статья имеет целью обобщение факторов, способствующих появлению стабильного спроса на продуктовые инновации,
соответствующие принципам устойчивого развития общества. В статье затрагивается вопрос изучения сущности
устойчивых инноваций, которые во многом связываются с преодолением экологических проблем и становятся драйвером
конкурентоспособности предприятий. Определено, что возможности создания и коммерциализации устойчивых
продуктовых инноваций связаны с готовностью рынка их принять и использовать. В результате анализа рынка тепловых
насосов выделены и описаны характерные для активизации спроса на устойчивые продуктовые инновации факторы,
которые могут быть распространены и на другие товарные рынки. Сделан вывод о более выраженном рыночном успехе
устойчивых продуктовых инноваций в случаях, когда имеет место введение дополнительных налогов на «неустойчивые»
товары, на рынке присутствуют крупные инновационно активные компании, растет спрос на материнскую продуктовую
категорию, производители используют ценностно�ориентированную мотивацию потребителей, ассортимент устойчивой
продуктовой инновации имеет потенциал к расширению.

Ключевые слова: устойчивые инновации; устойчивое развитие; продуктовые инновации; рынок тепловых насосов;
факторы успеха инноваций; продвижение инноваций.

Введение (Introduction)

Исследования показывают, что

«умные» компании относятся

к устойчивости как к новой грани

инноваций, и за последние 20 лет

инновации, ориентированные на

устойчивое развитие, превратилась

в конкурентное преимущество. Сле�

дует отметить, что в 90�е гг. XX в.

устойчивые инновации рассматри�

вались как влекущая дополни�

тельные издержки и, следователь�

но, снижающая конкурентоспо�

собность необходимость соблю�

дения существующих норм, огра�

ничивающих вредное воздействие

на окружающую среду. Современ�

ное представление о конкуренто�

способности фирм ориентирует

их на внедрение инноваций не

только в целях сохранения эколо�

гии, но и для повышения социаль�

ной ориентированности их систе�

мы взаимоотношений. При этом

считается, что компании с высо�

ким инновационным потенциалом

демонстрируют более высокую

готовность создавать устойчивые

инновации*. Можно согласиться

с учеными в том, что причиной со�

вместного рассмотрения целей

устойчивого развития и техноло�

гических инноваций становится

дестабилизация биосферы до

уровня потенциальной витально�

сти [1]. Дефиниции современных

исследователей описывают устой�

чивые инновации как:

♦ новые продукты и процессы,

создающие потребительскую

и бизнес ценность и значитель�

но снижающие нагрузку на

окружающую среду [2];

♦ новые продукты, процессы

и технологии, способствую�

щие удовлетворению челове�

ческих потребностей и разви�

тию институтов на основе уче�

та ограниченности природных

ресурсов и способностей

к восстановлению окружаю�

щей среды [3];

♦ новое рыночное пространство,

продукты, услуги или процессы,

создание которых обусловлено

социальными, экологическими

проблемами или проблемами

устойчивости**;

♦ продукты, обеспечивающие

потребителям экологические

преимущества, такие как со�

кращение выбросов CO
2
, повы�

шение объема вторичной пере�

работки отходов, экономия

энергии [4];

♦ продукт, вводящий одну или не�

сколько новых функций: циклич�

ность, долговечность, экологи�

ческая эффективность, декарбо�

низация, биоразлагаемость, ком�

постируемость, органическое

производство, взаимозаменяе�

мость ресурсов и пр. [5];

♦ сочетание социальных и экологи�

ческих инноваций для снижения

* Adams R., Jeanrenaud S., Bessant J., Overy P., Denye D. Innovating for sustainability. Adams 2012 – NBS Systematic Review of the Body of
Knowledge [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://ore.exeter.ac.uk/repository/bitstream/handle/10036/4105/
Adams%202012�%20NBS%20Systematic%20Review%20Innovation.pdf?sequence=8 (дата обращения: 13.09.2023).

** The Innovation High Ground Report: How Leading Companies are Using Sustainability�Driven Innovation to Win Tomorrow’s Customers /
D. A. Little. – URl: https://www.adlittle.com/sites/default/files/viewpoints/ADL_Innovation_High_Groun d_report_03.pdf.
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рисков, сопряженных с окру�

жающей средой [6].

С одной стороны, благодаря

инновациям можно создать устой�

чивые продукты, процессы, биз�

нес�практики, с другой стороны,

сами инновации могут быть инно�

вационными продуктами, процес�

сами, практиками. Но в целом кон�

текст устойчивых инноваций чаще

апеллирует к инновациям, поддер�

живающим концепцию устойчиво�

го развития. Л. А. Гамидуллаева

и Р. Д. Досжан подчеркивают не�

обходимость развития не только

устойчивых процессных и продук�

товых инноваций, но и устойчивых

бизнес�моделей [7]. Они также

справедливо указывают на акту�

альность таких направлений эко�

номических исследований, как

оценка эффективности устойчи�

вых инноваций, способы и меха�

низмы встраивания устойчивых

компаний в формальные и не�

формальные сети, стратегиче�

ское управление с учетом обще�

ственных ценностей устойчивого

развития.

Фирмы могут внедрять иннова�

ции в направлении устойчивого

развития посредством серии не�

больших последовательных шагов

или посредством более радикаль�

ных преобразований, поэтому вы�

деляют различные контексты со�

здания устойчивых инноваций

(рис. 1): операционную оптимиза�

цию, организационную трансфор�

мацию и системостроение, пред�

полагающие разную степень изме�

нения мышления и поведения

организаций.

На наш взгляд, создание устой�

чивых продуктовых инноваций

затрагивает в большей степени

контекст операционной оптимиза�

ции и в меньшей степени – орга�

низационной трансформации. Бо�

лее высокий уровень проявления

устойчивости инноваций характе�

рен для бизнес�моделей, а не для

продуктов.

Опираясь на существующие ис�

следования, мы утверждаем, что

во многом возможности создания

и коммерциализации устойчивых

продуктовых инноваций связаны

с готовностью рынка их принять и

использовать. Например, смарт�

фоны имеют функцию энергосбе�

режения, но используют ли ее по�

требители? Новые возможности

продуктовых инноваций по�разно�

му воспринимаются потребителя�

ми в зависимости от их техниче�

ской грамотности, социального

и культурного подтекста.

Методы (Materials and

Methods)

В данной статье предлагается на

примере рынка тепловых насосов

проанализировать условия, спо�

собствующие успешности устой�

чивых продуктовых инноваций.

Источниками информации явля�

ются данные профессиональных

интернет�порталов, предоставля�

ющие данные количественных

и качественных исследований

о конъюнктуре рынка, о потреби�

тельской мотивации и факторах

конкурентоспособности произво�

дителей. Автор дополняет полу�

ченные данные прогнозом, выпол�

ненным на основе метода экстра�

поляции, делает выводы, опираясь

на методы синтеза и индукции.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Отметим, что инновационная

деятельность производителей теп�

ловых насосов направлена на по�

вышение их энергоэффективно�

сти как одного из основных фак�

торов конкурентоспособности то�

вара. Рост рынка тепловых насо�

сов, обеспечивающих возмож�

ность рекуперации тепла и охлаж�

дения, обусловлен стремлением

ряда ведущих стран мира к угле�

родно�нейтральному обществу.

Принцип действия тепловых насо�

сов позволяет перейти от ископа�

емых источников топлива к возоб�

новляемым источникам энергии.

Увеличение налогового бремени

Прим. На осях обозначены типы инноваций.
Рис. 1. Три контекста инноваций, ориентированных на устойчивость*

Fig. 1. Three contexts of sustainability�oriented innovation
* Adams R., Jeanrenaud S., Bessant J., Overy P., Denye D. Innovating for sustainability. Adams

2012 – NBS Systematic Review of the Body of Knowledge [Электронный ресурс]. Режим
доступа: https://ore.exeter.ac.uk/repository/bitstream/handle/10036/4105/
Adams%202012�%20NBS%20Systematic%20Review%20Innovation.pdf?sequence=8
(дата обращения: 13.09.2023).
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для газового отопления (что име�

ет место, например, в Европе) по�

вышает спрос на тепловые насо�

сы при новом строительстве3*.

Систематизация результатов

различных исследований позво�

лила выделить следующие спо�

собствующие созданию и продви�

жению устойчивых продуктовых

инноваций условия:

1. Регламентация рыночной

деятельности, наряду с прочими

факторами, может рассматри�

ваться как стимулирующая инно�

вационные процессы в отрасли

систем кондиционирования

и охлаждения воздуха. Так, на�

пример, в Китае в конце 2022 года

начал действовать стандарт, опре�

деляющий параметры энергоэф�

фективности, исходя из годового

показателя производительности,

а не интегрального показателя

эффективности при неполной на�

грузке, как было ранее4*.

2. Активизация спроса  на

устойчивую продуктовую иннова�

цию. Потребительское поведение

в периоды кризисов опирается

в большинстве случаев на моти�

вацию к экономии. Внедрение но�

вых стандартов энергосбереже�

ния ориентирует потребителей на

учет цены потребления товаров,

а не цены покупки. Энергосбере�

гающие тепловые насосы позво�

ляют экономить бюджет семьи.

Кроме того, зачастую они обеспе�

чивают больший по сравнению

с существующими аналогами по�

лезный эффект. Например, тепло�

вые насосы типа «воздух�вода»

подогревают воду до температуры

выше 65°С, что делает их востре�

бованными при реконструкции

старых домов, имеющих более

высокие показатели теплопровод�

ности, чем современные сооруже�

ния. Вполовину меньшая мощ�

ность теплового насоса достаточ�

на для современных зданий. Вы�

сокая теплопроизводительность

характерна и для тепловых насо�

сов «воздух�воздух»5*. Следует

учитывать и разницу ценностей

поколенческих когорт. Предста�

вители молодого поколения ори�

ентированы не столько на эконо�

мию, сколько на заботу об окру�

жающей среде6*. Во многом

именно с этим связан рост потреб�

ления тепловых насосов в мире

(рис. 2).

К 2028 году прогнозируется уве�

личение стоимостного объема

мирового рынка до 99,87 млрд

долл. США, что на 60% выше

объема мирового рынка в 2023

году (62,58 млрд долл. США)7*.

Наибольший рост спроса проде�

монстрирован на европейском

рынке (в 7 раз за последнее деся�

тилетие), что стало реакцией на

мировой энергетический кризис

3* Анализ и тенденции Европейского рынка тепловых насосов типа воздух�вода [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://
gree.com.ua/ru/press�tsentr/mirovye�novosti/analyz�y�tendentsyy�evropeyskogo�r�nka�teplov�kh�nasosov�typa�vozdukh�voda.html (дата
обращения: 28.08.2023).

4* Мировой рынок VRF�систем – обновленные данные за 2023 год [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://hvac�school.ru/bez�
rubriki/mirovoj�rynok�vrf�sistem�obnovlennye�dannye�za�2023�god/ (дата обращения: 18.09.2023).

5* Мировой рынок кондиционеров воздуха по состоянию на 2023 год [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://apic.ru/
vozmozhnosti_apik/marketing/5922/ (дата обращения: 18.09.2023).

6* Европейский рынок HVAC в 2020 году — тенденции и состояние отрасли [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://apic.ru/
vozmozhnosti_apik/marketing/202121341/ (дата обращения: 18.09.2023).

7*  Объем рынка тепловых насосов [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://www.mordorintelligence.com/ru/industry�reports/heat�
pumps�market (дата обращения: 10.09.2023).

Прим. Прогноз выполнен автором методом экстраполяции тренда
y = 32,621x2 – 19,003x + 1647,8 (R2 = 0,9601),

где y – объем рынка, х – порядковый номер года с 2013 по 2022 гг., R2 – коэффициент
детерминации.

Рис. 2. Динамика развития спроса на мировом рынке тепловых
насосов (расчеты автора на основе данных Интернет�портала «Мир

климата/холода»*)
Fig. 2. Dynamics of demand development in the global heat pump market
(author’s calculations based on data from the Internet portal «Climate/

Cold World»)
*  Мировой рынок тепловых насосов «воздух�вода» в 2023 году [Электронный ресурс]. –

Режим доступа: https://mir�klimata.info/mirovoj�rynok�teplovyh�nasosov�vozduh�voda�v�
2023�godu (дата обращения: 10.09.2023).
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и позволяет сделать вывод о по�

тенциале превращения его в круп�

нейший географический сегмент

мирового рынка в ближайшей пер�

спективе (рис. 3).

Отметим, что европейскими

странами с наибольшим потребле�

нием (более 10% от всего населе�

ния) тепловых насосов являются

Норвегия, Швеция, Финляндия,

Эстония8*.

За 2013–2022 гг. рынок Авст�

ралии и Северной Америки уве�

личился в 4 раза. Самым крупным

рынком является рынок Азиат�

ско�Тихоокеанского региона. На�

пример, в Индии перспективным

вариантом использования возоб�

новляемых источников энергии

считают системную комбинацию

солнечных тепловых коллекто�

ров и тепловых насосов для ото�

пления и горячего водоснабже�

ния9*.

3. Возможности развития ас�

сортимента продуктовой инно�

вации. Климатические условия

в различных географических зо�

нах отличаются разнообразием.

Кроме того, потребители ориенти�

руются на сравнение расходов на

электроэнергию и на ископаемое

топливо. Поэтому освоение рын�

ка тепловыми насосами сопро�

вождается производственно�

техническими работами по модер�

низации ассортимента для удов�

летворения спроса на гибридные,

реверсивные, компактные систе�

мы10*. После пандемии COVID�19

на рынке систем кондиционирова�

ния и теплоснабжения отмечен

рост спроса на опцию очистки воз�

духа11*.

4. Структура конкуренции.

Присутствие сильных игроков на

рынке обусловливает возможно�

сти обновления коммерческих

предложений за счет активизации

деятельности в сфере НИОКР

и роста производственного потен�

циала на основе слияний и погло�

щений. В конце 2022 года

Mitsubishi выпустила воздушный

тепловой насос для использова�

ния в больницах и школах, а так�

же представила технологию теп�

ловых насосов переменной мощ�

ности, допустимую к использова�

нию в любых погодных условиях

и отличающуюся высокой энерго�

эффективностью. Занимающая

второе место на мировом рынке

тепловых насосов Midea Group

с конца 2022 года осуществляет

строительство новой базы для их

производства, исследований

и разработки на севере Италии

с целью усиления конкурентного

влияния12*. Кроме того, в качестве

фактора конкурентоспособности

можно назвать необходимость

развития сервисных сетей. Про�

движение продуктовой иннова�

ции, являющейся технически

сложным продуктом, должно со�

провождаться широкой представ�

ленностью сервисных пунктов.

Тепловые насосы, используемые,

как правило, для обогрева поме�

щений в зимнее время, должны

отличаться надежностью, поэтому

доступный сервис является важ�

ным параметром их конкуренто�

способности.

8* Объем рынка тепловых насосов [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.mordorintelligence.com/ru/industry�reports/
heat�pumps�market (дата обращения: 25.09.2023).

9*Там же.
10* Анализ и тенденции Европейского рынка тепловых насосов типа воздух�вода [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://

gree.com.ua/ru/press�tsentr/mirovye�novosti/analyz�y�tendentsyy�evropeyskogo�r�nka�teplov�kh�nasosov�typa�vozdukh�voda.html (дата
обращения: 01.10.2023).

11* Мировой рынок кондиционеров воздуха в 2022 году [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://apic.ru/vozmozhnosti_apik/
marketing/5698/ (дата обращения: 25.09.2023).

12* Объем рынка тепловых насосов...
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Рис. 3. Рынок тепловых насосов «воздух�вода» по регионам, тыс. шт.
(построено по данным Интернет�портала «Мир климата/холода»*)

Fig. 3. Air�to�water heat pump market by region, thousand units (based on
data from the Internet portal «Climate/Cold World»)

* Мировой рынок тепловых насосов «воздух�вода» в 2023 году [Электронный ресурс]. –
Режим доступа: https://mir�klimata.info/mirovoj�rynok�teplovyh�nasosov�vozduh�voda�v�
2023�godu (дата обращения: 10.09.2023).
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5. Рост спроса на материн


скую продуктовую категорию.

Продуктовые инновации зачастую

существуют как один из видов то�

вара в большой продуктовой ка�

тегории. Так, тепловые насосы яв�

ляются устойчивой продуктовой

инновацией в категории систем

отопления, вентиляции и кондици�

онирования воздуха (HVAC),

драйверами спроса на которые

являются рост объемов промыш�

ленного и гражданского строи�

тельства, климатические условия,

предпринимательская активность,

мотивация к комфорту (потреби�

тели предпочитают высокотехно�

логичные системы управления ка�

чеством воздуха, надлежащий

воздухообмен на рабочих местах

и пр.). Несмотря на серьезный ска�

чок инфляции, сохранявшихся из�

за пандемии COVID�19 нарушений

цепочек поставки, сокращение

рынка HVAC в 2022 году произош�

ло лишь на 0,3%13*. Для данного

рынка в целом характерен тренд

на «умные товары». Новинки от�

расли оснащаются дополнитель�

ными опциями (функциями дис�

танционного контроля парамет�

ров функционирования, в т.ч. очи�

стки, сушки, увлажнения, дезин�

фекции воздуха, комплексного

управления, в т.ч. с опорой на дан�

ные метеорологических прогно�

зов, голосового управления),

в них обеспечивается низкий уро�

вень шума, компактные габариты,

используется искусственный ин�

теллект, основанный на нейросе�

ти, оптимизирующей режим рабо�

ты. Иными словами, устойчивые

инновации более успешны на эта�

пах роста жизненного цикла от�

расли.

Заключение (Conclusion)

Устойчивые продуктовые инно�

вации становятся драйвером кон�

курентоспособности предприятий

в условиях актуализации проблем

циркулярной экономики, осозна�

ния значимости достижения целей

устойчивого развития и решения

глобальных проблем, затрагиваю�

щих изменение климата, утрату

биоразнообразия, загрязнения

среды обитания, ограниченность

ресурсов.

Рыночный успех устойчивых

продуктовых инноваций зависит

не только от готовности произво�

дителей проводить оптимизацию

операционных процессов на прин�

ципах устойчивости, но и от осо�

знания пользователями продуктов

необходимости устойчивого по�

требительского поведения.

На примере рынка тепловых на�

сосов обобщены способствую�

щие созданию и продвижению

устойчивых продуктовых иннова�

ций условия, связанные: 1) с ре�

гламентацией рыночной деятель�

ности; 2) с активизацией спроса

на устойчивую продуктовую ин�

новацию, обусловленного стрем�

лением к долгосрочной экономии

и опирающееся на ценности, свя�

занные с недопущением вредно�

го воздействия на окружающую

среду и сохранением природно�

го разнообразия и ресурсов для

будущих поколений; 3) с суще�

ствующими на этапе производ�

ственного освоения возможно�

стями развития ассортимента

продуктовой инновации; 4) с бла�

гоприятной структурой конкурен�

ции, для которой характерно на�

личие крупных компаний с силь�

ным инновационным потенциа�

лом; 5) с нахождением материн�

ской продуктовой категории на

этапе роста спроса.
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The article aims to summarize the factors contributing to the emergence of a stable demand for product innovations consistent
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innovations, which are largely associated with overcoming environmental problems and become a driver of enterprise
competitiveness. It is determined that the opportunities for the creation and commercialization of sustainable product innovations
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Статья посвящена изучению роли региональных брендов в позиционировании национального бренда России с учетом
современной геополитической ситуации. Статья подготовлена только на основе открытых источников. Найденные
в процессе поискового исследования результаты опроса респондентов по отношению к брендам продуктов региона
и статистические данные относительно роста объема рынка внутреннего туризма стали основой для разработки модели
построения регионального бренда. Данная модель базируется на одновременном построении бренда продуктов региона
и брендов регионов (при параллельном участии региональных, межрегиональных и национальных органов власти) с целью
получения синергетического эффекта. В предложенной модели построения региональных брендов были учтены все
основные факторы влияния, и как следствие, даны рекомендации по построению региональных брендов с целью
положительного влияния на национальный бренд. Положительное влияние национального бренда выражается в росте
спроса на внутренний туризм, что особенно актуально в свете санкционной политики западных стран.
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Введение (Introduction)

В 2014 году состоялся Инвести�

ционный форум «Сочи�2014»,

в рамках которого проходила па�

нельная дискуссия «Сделано

в России: от корпоративных

брендов к имиджу страны». Было

принято решение о создании

АНО «Российская система каче�

ства» на базе Министерства про�

мышленности и торговли РФ со�

вместно с отраслевыми союзами

производителей и потребителей.

Стоит отметить, что позициониро�

вание бренда страны базируется

не только на корпоративных, но

и на региональных брендах.

Региональные бренды включа�

ют в себя объекты как материаль�

ного, так и нематериального ха�

рактера, формируя устойчивую

ассоциативную связь в сознании

потребителей между продуктами

определенного характера (това�

рами и услугами) и их производ�

ством на определенной террито�

рии. При этом роль регионально�

го бренда может рассматривать�

ся с двух сторон. Так, с одной сто�

роны, региональный бренд пред�

полагает эволюцию территории

региона с целью развития туриз�

ма, обладая природными и/или

культурно�историческими осо�

бенностями развития, что, в свою

очередь, дает базу для развития

брендов продуктов на данной тер�

ритории. С другой стороны, регио�

нальными брендами становятся

торговые марки продуктов, произ�

водимых на определенной терри�

тории [1]. На рисунке 1 представ�

лена последовательность форми�

рования региональных брендов,

влияющих на позиционирование

национального бренда РФ.

Региональные бренды функцио�

нируют в рамках российской сис�

темы интеллектуальной собствен�

ности, где владелец может вы�

брать следующие варианты:
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1. Товарный знак, позволяющий

индивидуализировать и охра�

нять разработанные название,

слоганы, логотипы, упаковки

и т.д. (вода Legend of Baikal).

2. НМПТ (наименование места

происхождения товара) вклю�

чает современное/историчес�

кое, полное/неполное, офици�

альное/неофициальное наиме�

нование географического

объекта, ставшее известным,

благодаря его использованию

в отношении продукта (товара

или услуги), характеристики

которого исторически сформи�

ровались для этой географи�

ческой территории [2] (вода

Ессентуки).

3. Географическое указание по�

зволяет идентифицировать

продукт (товар или услугу),

один из этапов производствен�

ного цикла которого осуществ�

ляется в пределах данного ре�

гиона (камчатский краб).

В июле 2022 года сервисом «Ра�

бота.ру» было опрошено 3 700

пользователей старше 18 лет из

всех регионов России, где были

поставлены вопросы об узнавае�

мости региональных брендов

(табл. 1).

Наиболее известным региональ�

ным брендом стал бренд «Туль�

ский пряник», примерно равные

позиции заняли региональные

бренды «Оренбургский пуховый

платок», «Адыгейский сыр»,

«Амурский тигр», «Астраханский

арбуз», «Вологодское масло»

и «Башкирский мед», что свиде�

тельствует о высоком потенциале

брендов таких регионов, как Тула,

Оренбург, Адыгея, Амурская об�

ласть, Астрахань, Вологда и Баш�

кирия.

При этом стоит отметить, что

наиболее посещаемыми региона�

ми в 2022 голу стали иные бренды

регионов (рис. 2). Таким образом,

Рис. 1. Структура формирования региональных брендов
Fig. 1. Structure of regional brands formation

Таблица 1
Наиболее узнаваемые региональные бренды

Российской Федерации*
Table 1. The most recognisable regional brands of the Russian Federation

Рис. 2. Наиболее посещаемые регионы России в 2022 году, тыс. чел.*
Fig. 2. The most visited regions of Russia in 2022, thousand people

* Федеральная служба государственной статистики. * Без учета статистической инфор�
мации по Донецкой Народной Республике (ДНР), Луганской Народной Республике (ЛНР),
Запорожской и Херсонской областям [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
rosstat.gov.ru/statistics/turizm  (дата обращения: 01.10.2023).

* Сервис «Работа.ру» [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://press.rabota.ru/
rossiyane�opredelili�15�samykh�uznavaemykh�regionalnykh�brendov (дата обращения:
01.10.2023).
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ключевой задачей становится со�

единение брендов регионов и ре�

гиональных брендов продуктов,

которые смогут обеспечивать

мультипликативный эффект

в продвижении бренда и форми�

рования национального бренда

России, а также обеспечить си�

нергию восприятия на население.

Тезис относительно низкого

уровня воздействия региональ�

ных брендов продуктов подтвер�

ждается ответами на вопрос о на�

личии региональных брендов

продуктов в местах проживания

и отношении к ним (табл. 2).

При опросе респондентов вы�

яснилось, что более трети не

знают о своих региональных

брендах, при этом из тех, кто

знает (66% респондентов), 39%

гордятся и приобретают, осталь�

ные же либо относятся нейтраль�

но, либо предпочитают другие

бренды, либо относятся отрица�

тельно.

В условиях сложившейся гео�

политической ситуации можно

предположить, что внутренний

туризм будет развиваться значи�

тельно быстрее, чем развивался

ранее, а также будет превышать

развитие внешнего туризма. На

данное обстоятельство влияют

как ограничения, вводимые и не�

снятые в период пандемии

COVID�19 в некоторых странах,

так и санкционная политика за�

падных стран в период мирово�

го переустройства. Таким обра�

зом, развитие региональных

брендов, которое на текущий

момент находится на недоста�

точном уровне, позволит развить

национальный бренд России,

прежде всего для внутренних

пользователей, а затем данное

позиционирование страны мо�

жет быть перенесено и на внеш�

них пользователей.

Методы (Materials and

Methods)

На первом этапе было проведе�

но количественное исследование,

позволяющее подтвердить гипо�

тезу о необходимости развития

региональных брендов [3] среди

внутренних пользователей, сфор�

мировать позиционирование на�

ционального бренда России.

Используя, формулу линейного

тренда можно выявить тенденцию

на последующие годы:

                  Yt = a
0
+a

1
t                 (1)

Соответственно, параметры ли�

нейного тренда можно рассчитать

следующим образом:

                                                             (2)

                       (3)

В таблице 3 представлен рас�

чет параметров линейного тренда

турпакетов, реализованных насе�

лению по территории РФ. Иссле�

дование ограничено данными Фе�

деральной службы государствен�

ной статистики по реализованным

туристическим пакетам туристи�

ческими компаниями и не учиты�

вает данные внутреннего туриз�

ма, осуществляемого самостоя�

тельно.

Таким образом, можно прогно�

зировать устойчивый рост внут�

реннего туризма по территории

Российской Федерации, который

Есть ли в Вашем регионе узнаваемый региональный бренд? 

Да – 66% Нет – 34% 

Как Вы относитесь к своему региональному бренду? 

Сам использую / покупаю / горжусь 39% 

Горжусь, но предпочитаю другие бренды 10% 

Нейтрально 48% 

Отрицательно 3% 
 

Таблица 2
Важность региональных брендов для жителей

Российской Федерации*
Table 2. The importance of regional brands for residents

of the Russian Federation

,0 


n

y
ya

.
21 


t

yt
a

Годы t y yt t2 Yt 

2018 -2 1635237 -3270474 4 1637812,4 

2019 -1 2111001 -2111001 1 1991784,8 

2020 0 2093871 0 0 2345757,2 

2021 1 2856155 2856155 1 2699729,6 

2022 2 3032522 6065044 4 3053702 

Итого 0 11728786 3539724 10 11728786 

2023 3 Х Х Х 3407674,4 

2024 4 Х Х Х 3761646,8 

2025 5 Х Х Х 4115619,2 
 

Таблица 3
Расчет параметров линейного тренда турпакетов, реализованных

населению по территории Российской Федерации*
Table 3. Calculation of linear trend parameters of tour packages sold to

the population throughout the Russian Federation

* Федеральная служба государственной статистики. *Без учета статистической инфор�
мации по Донецкой Народной Республике (ДНР), Луганской Народной Республике (ЛНР),
Запорожской и Херсонской областям [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
rosstat.gov.ru/statistics/turizm  (дата обращения: 01.10.2023).

* Сервис «Работа.ру» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://press.rabota.ru/
rossiyane�opredelili�15�samykh�uznavaemykh�regionalnykh�brendov (дата обращения:
01.10.2023).

А. Чернышева, Е. Дегтерева, А. Зобов. Роль региональных брендов в позиционировании национального бренда . . .
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позволит развивать региональные

бренды, формируя национальный

бренд Российской Федерации.

На втором этапе, в сентябре�ок�

тябре 2023 года, был проведен

онлайн�опрос респондентов (ко�

личество 450 человек) с целью

определения потребительских

предпочтений брендов регионов

с точки зрения их привлекатель�

ности в направлении туризма. Ре�

зультаты представлены в табли�

це 4.

Таким образом, можно выде�

лить отдельные факторы потреби�

тельских предпочтений для фор�

мирования региональных брен�

дов, которые смогут усилить пози�

ционирование как региональных

брендов, так и национального

бренда с учетом синергии всех

составляющих.

Результаты (Results)

Основываясь на выявленных

предпочтениях потребителей от�

носительно брендов регионов

и отсутствия на текущий момент

тесной корреляционной связи

с брендами продуктов региона

в условиях активного и устойчиво�

го роста внутреннего туризма при

затруднительном выезде в запад�

ные страны, был разработана мо�

дель построения региональных

брендов (рис. 3).

Стоит отметить, что важным

в построении регионального

бренда является его разработка

в рамках осуществления туризма

выходного дня, когда жители бли�

жайших регионов приезжают на

выходные дни в города, являющи�

еся региональными брендами, тем

самым стимулируя развития эко�

номики региона. Развитие регио�

нальных брендов позволит полно

структурировать национальный

бренд Российской Федерации,

прежде всего для внутреннего

потребления. Реализация регио�

нальных брендов должна бази�

роваться на следующих состав�

ляющих:

1. Определение брендов регио�

нальных продуктов, обладаю�

щих уникально�традиционными

для данного региона свойства�

ми и характеристиками.

2. Стимулирование российских

производителей с помощью

различных мер государ�

ственной и региональной

поддержки.

3. Защита интересов российских

производителей, имеющих

в своем портфеле региональ�

ные бренды, различными нор�

мативно�правовыми актами.

Перечисленные выше меропри�

ятия позволят обеспечить на пер�

вом этапе экономическое разви�

тие регионов, как за счет туризма,

так и за счет роста производства

Потребительские преференции Процент 
предпочтения, % 

Развитость инфраструктуры региона 85 

Транспортная доступность 93 

Наличие культурных объектов 97 

Наличие природных объектов / явлений 82 

Развитость сферы HORECA 89 

Наличие узнаваемых региональных брендов 82 

Легкость ведение бизнеса 74 

Возможность продавать региональные бренды в своем регионе 79 

Определение отдельного направления региона (отдых, лечение, 
познание, бизнес, образование и наука) 87 

Экономика событий 94 

Исторические личности региона 78 

Вымышленные персонажи 72 
 

Таблица 4
Потребительские преференции в отношении брендов регионов

Table 4. Consumer preferences for regional brands

Рис. 3. Модель построения региональных брендов
(составлено автором)

Fig. 3. Scheme of building regional brands value (compiled by author)
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и качества региональных брен�

дов. Второй этап обеспечит раз�

витие национального бренда

страны вначале для внутреннего

применения, затем и для внешне�

го пользования, в том числе и по�

зиционирования бренда на миро�

вой арене.

Таким образом, модель постро�

ения регионального бренда долж�

на включать в себя следующие

этапы:

1.Одновременно происходят два

процесса:

♦ определяются продукты

региона (традиционно�исто�

рические для данного регио�

на); выделяют их позиции

(свойства и характеристики),

на которых в дальнейшем

формируется концепция

брендов продуктов региона,

которая органично должна

стать составной частью брен�

да региона;

♦ регион определяет основные

ассоциации, впечатления

и ключевые атрибуты, на

основе которых разрабатыва�

ется бренд региона, используя

разработанные бренды про�

дукта региона.

2.Формирование регионального

бренда должно разрабатывать�

ся, прежде всего, для жителей

соседних регионов, которые

смогут посетить территорию

в краткосрочный период.

3.После определения целевой

аудитории начинаются два па�

раллельных процесса:

♦ налаживаются связи с властя�

ми территории места житель�

ства целевой аудитории (в том

числе и для продвижения

бренда своего региона), фор�

мируются транспортные мар�

шруты и транспортные сред�

ства, необходимые для быст�

рого перемещения в продви�

гаемый регион, а также макси�

мально оптимальный маршрут

путешествия целевой аудито�

рии по брендируемому регио�

ну (возможно формируя сво�

еобразные туристические кла�

стеры);

♦ органы власти брендируемого

региона обращаются к прави�

тельству Российской Федера�

ции для возможного включения

региона в различные нацио�

нальные программы, проекты,

рекомендуемые туристические

маршруты и обеспечения

функционирования межрегио�

нальных связей для комфорт�

ного перемещения целевой

аудитории и реализации меж�

региональных проектов.

Реализация предложенной

схемы построения регионально�

го бренда позволит решить ряд

задач:

♦ определить перспективные ре�

гиональные бренды или дать им�

пульсный толчок уже существу�

ющим;

♦ разработать отлаженный меха�

низм развития региональных

брендов для правительств

регионов и региональных пред�

ставителей, в том числе за счет

воздействия на формирование

и активизацию спроса, обеспе�

чить рост объема производства

и продаж;

♦ эффективно использовать фи�

нансовые инструменты поддер�

жки региональных брендов.

Эффективные региональные

бренды позволят сформировать

успешный национальный бренд

Российской Федерации, что осо�

бенно актуально с учетом значи�

тельного снижения внешнего

въездного туризма вследствие

сложившейся геополитической

ситуации в мире и значительного

увеличения внутреннего туризма

из�за санкционной политики за�

падных стран.

Обсуждение (Discussion)

Сформированные региональные

бренды позволяют обеспечивать

приток инвестиций и трудовых ре�

сурсов, имеющих высокий уровень

знаний, умений и навыков. На те�

кущий момент поддержка форми�

рования региональных брендов на

национальном уровне приводит

к росту деловой активности в реги�

оне, патентованию региональных

продуктов, а также к увеличению

интереса потребителей к брендам

продуктов регионального проис�

хождения, что свидетельствует

о высоком их потенциале.

Тем не менее, есть и ряд отри�

цательных факторов, влияющих

на формирование и функциониро�

вание региональных брендов

в России:

1. Отсутствие высокого уровня

межрегиональных связей и не�

обходимость регулирования

межрегиональных отношений

«в ручном режиме» на нацио�

нальном уровне.

2. Низкий уровень развития регио�

нальной инфраструктуры: до�

рожного покрытия, развитости

сетей отелей, кафе, транспорт�

ного сообщения между регио�

нами.

3. Слабый уровень образованно�

сти специалистов в области PR

и регионального маркетинга.

4. Низкий уровень предпринима�

тельства в регионе и инвестици�

онного климата, а также доста�

точно высокий уровень инвес�

тиционных рисков.

5. Слабый уровень развития соци�

альной ответственности и дав�

ление коррупционной состав�

ляющей.

Влияние отрицательных факто�

ров, прежде всего, нивелируется

национальными проектами и ре�

ализацией нормативно�правовых

актов, принятых Правительством

России.

А. Чернышева, Е. Дегтерева, А. Зобов. Роль региональных брендов в позиционировании национального бренда . . .
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При формировании региональ�

ных брендов важно соблюдать

определенную последователь�

ность:

1. Определение конкурентных

свойств и характеристик, кото�

рые станут атрибутами регио�

нального бренда.

2. Синхронизация формирования

концепций бренда региона

и брендов региональных про�

дуктов.

3. Продвижение и поддержание

разработанной концепции ре�

гионального бренда в общей

концепции национального

бренда России.

На рисунке 4 представлена мо�

дель построения регионального

бренда на примере Вологды с уча�

стием региональных и нацио�

нальных властей. Данная модель

может быть также применена

и к другим российским регионам

с учетом их специфики.

Важной составляющей разра�

ботки регионального бренда явля�

ется поддержка государственных

органов на национальном уровне.

Основываясь на этом утвержде�

нии, можно выделить три вари�

анта развития региональных

брендов:

1. Формирование бренда склады�

вается исторически и не требу�

ет усилий государственных ор�

ганов (Санкт�Петербург – куль�

турная столица России).

2. Формирование региональных

брендов принудительно со сто�

роны органов власти (Мыш�

кин – городской фестиваль

Мыши – музей мыши).

3. Гибридный вариант – предпо�

лагает сочетание исторически

сформированного бренда

и усилий органов власти

(Тула – оружейная столица –

современный музей оружия).

Гибридный вариант считается

наиболее эффективным с точки

зрения формирования региональ�

ного бренда, предполагающим

реализацию принципа социальной

солидарности органов власти

и предприятий, ориентацию на це�

левую аудиторию, открытость

и доступность всех процедур.

Заключение (Conclusion)

Региональные бренды представ�

ляют собой как бренды регио�

нов/городов, которые являются

инструментом маркетинга терри�

торий, так и бренды региональных

товаров, имеющих свое географи�

ческое происхождение в данном

регионе/городе, для развития ту�

ризма, признания и лояльности

собственных жителей, привлече�

ния инвестиций и специалистов/

экспертов.

Успешное функционирование

региональных брендов влечет за

собой раскрытие уникально�тра�

диционных продуктов, характер�

ных для брендируемого региона,

стимулирование региональных

производителей брендируемых

продуктов, экономическое разви�

тие территории. Все перечислен�

ные выше последствия развития

региональных брендов влекут за

собой усиление позиционирования

национального бренда России.

За последнее время в Россий�

ской Федерации активно развива�

ется брендинг регионов/городов,

в первую очередь, с целью разви�

тия туризма региона. При этом

органы власти, как региона, так

и государства становятся своеоб�

разными популяризаторами реги�

она за его пределами. При этом

налаживание тесных межрегио�

нальных связей позволяет стать

основой своеобразного террито�

риального кластера, получив си�

нергетический эффект. Именно

поэтому основную ответствен�

ность за формирование регио�

нального бренда несут органы

власти, которые осознают потреб�

ность, формируют запрос на фор�

мирование бренда и определяют

Рис. 4. Модель построения регионального бренда Вологды
Fig. 4. Scheme of the Vologda regional brand building
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его исполнителя, контролируют

процесс исполнения заказа с уче�

том органичного вплетения брен�

дов региональных продуктов. Сто�

ит отметить, что регион может

иметь несколько брендов в зави�

симости от целей брендинга, так,

один вид бренда формируется для

туристов, другой – для инвесто�

ров, третий – для местных жите�

лей.

Разработанная модель постро�

ения регионального бренда пред�

полагает обязательное участие

органов власти не только на

региональном, межрегиональном

уровне, но и на национальном

уровне, поскольку только в данном

случае возможна разработка и ре�

ализация национального бренда

Российской Федерации.
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Предпосылками для разработки и апробации концептуальных основ маркетинга в некоммерческом секторе можно считать
ограниченность финансового обеспечения деятельности НКО, недостаточно высокое качество некоммерческого продукта,
изменения потребительских ожиданий и т.д. Цель работы – изучить основные этапы развития некоммерческого сектора
в России в период с начала 2000'х до настоящего времени, выявив, какова роль маркетинга в данном процессе. В статье
были изучены маркетинговые стратегии как способ продвижения услуг НКО среди населения, принципы маркетинга
некоммерческих организаций и структура его инструментарии. Рассмотрены вопросы взаимодействия бизнеса, органов
власти и некоммерческих организаций.

Ключевые слова: некоммерческий сектор; гражданское общество; некоммерческие организации; маркетинг НКО.

Введение (Introduction)

Сегодня невозможно предста�

вить российское общество без его

неотъемлемой части – некоммер�

ческого сектора, который занял

прочные позиции в жизни граждан.

Средства массовой информации

активно рассказывают о деятель�

ности некоммерческих организа�

ций (НКО) и их проектах в стране,

лидеры крупных общественных

объединений становятся функцио�

нерами, занимая посты депутатов

Государственной думы, высших

должностных лиц субъектов РФ,

руководящие посты в региональ�

ных и муниципальных органах вла�

сти, получив значительный опыт

в некоммерческом секторе; фи�

нансовая поддержка со стороны

государства растет ежегодно и до�

стигает невероятных масштабов по

сравнению с поддержкой третьего

сектора в иностранных государ�

ствах. Автор попытается разоб�

раться в истории развития неком�

мерческого сектора нашей страны

и изучить, какова роль маркетинга

в данном процессе.

Методы (Materials and

Methods)

Существенные изменения в раз�

личных сферах развития обще�

ства, особенно заметные в конце

ХХ – начале XXI века, актуализи�

ровали дискуссию о необходимо�

сти «маркетизации» не только биз�

неса, но и некоммерческого секто�

ра. Дискуссия в научных кругах по

поводу важности маркетинга для

некоммерческого организаций на�

чалась сравнительно недавно и ка�

салась лишь отдельных сфер его

применения. Однако сейчас от�

дельные эмпирические исследова�

ния эффективности маркетинго�

вой деятельности НКО проводятся

не только учеными – теоретиками

маркетинга, но и представителями

самих компаний, что свидетель�

ствует о назревшей необходимос�

ти в фундаментальных научных

исследованиях теории, методоло�

гии, мирового позитивного опыта,

концептуальных основ маркетинга

некоммерческой сферы.

Ф. Котлер в издании «Марке�

тинг от А до Я. 80 концепций, ко�

торые должен знать, каждый ме�

неджер» рассказывает об участии

бизнеса в поддержке социальных

проектов и программ, реализуе�

мых некоммерческим сектором.

Автор приводит примеры спонси�

рования приоритетных, актуаль�

ных и востребованных в обществе

движений, популяризирующих,

к примеру, правильное питание,

поддержку спорта и здорового

образа жизни, профилактику раз�

личных заболеваний, противодей�

ствие наркотикам, вкладывая свои

денежные средства в так называе�

мый «маркетинг социально значи�

мой проблемы». Среди эффектов,

которые может достичь компания,

стоит обозначить улучшение кор�

поративной репутации, огласку

в СМИ бренда компании, повыше�

ние лояльности клиентов, увели�

чение продаж, хорошие рекомен�

дации внутри конкретных сооб�

ществ [1]. С этим заявлением

нельзя не согласиться, ведь сего�

дня появляются отличные колла�

борации из коммерческих и неком�

мерческих компаний по решению

важных социальных проблем

в стране; опыт НКО, ее экспертиза

отлично подходят бизнесу как до�

нору на реализацию данных ини�

циатив. Каждый от этого союза

получает свою выгоду.

Андреев С. Н. и Мельниченко Л. Н.

в своей монографии «Основы не�

коммерческого маркетинга» боль�

шое внимание уделяют позициони�

рованию некоммерческих продук�

тов. Под ним авторы понимают

действия субъекта по обеспечению

конкурентного положения продук�

та на выбранных целевых рынках

путем формирования в сознании

потребителя преимущественных
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черт продукта в ряду конкурентов

и разработки соответствующего

комплекса маркетинга для выб�

ранных целевых сегментов [2].

Данное определение считаем уме�

стным и имеющим важное значе�

ние для повышения конкуренто�

способности организаций неком�

мерческого сектора.

Казакова К. С. в работе «Кон�

цептуальные основы маркетинга

некоммерческих организаций»

описывает основные этапы станов�

ления маркетинга НКО, акцентиру�

ет внимание на необходимости

комплексного подхода при разра�

ботке концепции маркетинга, рас�

сматривает принципы и структуру

инструментария маркетинга не�

коммерческих организаций [3].

Горбатова А. С. в статье «Эво�

люция подходов к понятию неком�

мерческого маркетинга», обобщая

мнения и опыт разных авторов по

проблематике исследования, от�

мечает, что некоммерческий мар�

кетинг – это использование мар�

кетинговых тактик и стратегий для

продвижения дела и миссии орга�

низации, сбора пожертвований

и привлечения добровольцев

и сторонников [4]

Воронов А. А., Семенова С. В.,

Попова Т. С. в докладе на МНПК,

посвященной проблемам и перс�

пективам формирования марке�

тинговых стратегий в условиях

нестабильных рынков, отмечают,

что достичь эффективности взаи�

моотношений в организациях лю�

бого вида (в том числе в неком�

мерческих) довольно просто, ис�

пользуя маркетинговые стратегии

взаимодействия [5].

Работы данных авторов были

использованы в качестве теорети�

ческой базы проведенного иссле�

дования.

Результаты (Results)

Согласно данным всероссий�

ского центра изучения обществен�

ного мнения, за последние 15 лет

россияне стали реже считать, что

помогать нуждающимся (социаль�

но уязвимым группам или оказав�

шимся в сложной жизненной си�

туации) должны только их родные

и близкие или же государственные

службы. Граждане стали чаще воз�

лагать ответственность за это и на

некоммерческий сектор – благо�

творительные фонды, бизнес*.

В России некоммерческий сек�

тор является многообразным и не�

однородным институтом, что дела�

ет каждую из организаций уни�

кальной по своей структуре, на�

правлениям деятельности и подхо�

дам к реализации своих услуг. Раз�

витие сектора НКО не может не

происходить параллельно измене�

ниям экономики, рынка, полити�

ческого устройства, развития

гражданского общества и социаль�

ного благополучия граждан. Если

же говорить про количество игро�

ков, то можно утверждать, что сек�

тор НКО достаточно стабилен.

В 2021 году в РФ появилось почти

10,5 тыс. новых некоммерческих

организаций, в 2022 году – 11,7 тыс.

Всего по состоянию на конец 2022

года в России работало 209,7 тыс.

некоммерческих организаций.

Развитие НКО в разных странах

происходит по�разному, и нет еди�

ного успешного «рецепта». В Рос�

сийской Федерации Обществен�

ная палата ежегодно публикует

доклады о развитии гражданско�

го общества. В этих докладах как

раз можно почерпнуть информа�

цию об уровне развития сектора

НКО в стране, мерах его государ�

ственной поддержки и, что нема�

ловажно, маркетинговых инстру�

ментах, которыми в своей дея�

тельности пользуются подобные

организации, привлекая целевую

аудиторию – новых сторонников

и жертвователей (спонсоров).

Обратимся к информации, опуб�

ликованной в докладе Обществен�

ной палаты РФ в 2022 году. Стоит

обозначить показатели и положе�

ния, характеризующие новый ста�

тус некоммерческого сектора в на�

шей стране. Важной датой стало

1 января 2022 года, в этот день

вступили в силу изменения в Нало�

говый кодекс РФ. Начал действо�

вать единый реестр социально�

ориентированных НКО – получате�

лей государственной поддержки.

Сегодня в данный реестр уже вклю�

чено более 46 тыс. некоммерческих

организаций, представляющих все

субъекты России, в том числе новые

присоединенные республики. Но�

вая законодательная инициатива

позволяет бизнесу жертвовать

средства некоммерческим органи�

зациям, которые состоят в реестре,

и получать от государства налого�

вые преференции. Таким образом,

бизнес становится системным

и стабильным партнером многих

инициатив некоммерческого сек�

тора, а социально�ориентирован�

ные НКО становятся полноценны�

ми участниками протекающих в на�

шей стране экономических преоб�

разований**. Это, в свою очередь,

накладывает отпечаток на их дея�

тельность и обнажает актуальность

применения маркетингового инст�

рументария при продвижении не�

коммерческими организациями

своих продуктов.

Обсуждение (Discussion)

Сектор НКО по всему миру объе�

диняет ограниченность в финан�

совых ресурсах и их постоянный

* Помощь обездоленным: ожидание и реальность [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://wciom.ru/analytical�reviews/analiticheskii�
obzor/pomoshch�obezdolennym�ozhidanie�i�realnost (Дата обращения 12.10.2023).

** Доклад Общественной палаты Российской Федерации «О состоянии гражданского общества Российской Федерации», 2022 год
[Электронный ресурс]. Режим доступа: https://report2022.oprf.ru/. (Дата обращения 12.10.2023).
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поиск. На сегодняшний день в Рос�

сии существует несколько спосо�

бов финансирования организаций

некоммерческого сектора: частные

пожертвования, грантовая поддер�

жка коммерческих компаний и ор�

ганов государственной власти, суб�

сидирование организаций, плат�

ные услуги в виде коммерческой

деятельности на выполнение тех

или иных услуг. Очевидно, что биз�

нес выступает в данной конструк�

ции заинтересованным игроком,

но чтобы его «заинтриговать»,

нужны действенные маркетинго�

вые инструменты.

Развитие маркетинга в секторе

НКО – процесс достаточно новый,

развивающийся. В настоящее вре�

мя именно маркетинг в некоммер�

ческом секторе становится самым

доступным, понятным и стабиль�

ным форматом коммуникации

с потребителями услуг, волонте�

рами организации и прочими за�

интересованными сторонами.

В организациях все чаще появ�

ляются профильные структурные

подразделения, занимающиеся

маркетингом, разработкой стра�

тегий и событий для организации.

Благодаря успешно проводимой

маркетинговой кампании органи�

зации стабильно получает пожер�

твования и гранты, которые влия�

ют на ее возможности и место на

рынке. Руководители НКО замет�

но чаще стали направлять своих

сотрудников на обучение, закупать

программы или проводить темати�

ческие семинары по основам мар�

кетинга, фандрайзинга.

Особенностью маркетинговых

подходов и стратегий в деятельно�

сти некоммерческих организаций

является то, что большая часть из

них работает в социальной сфе�

ре – медицине, социальном обслу�

живании населения, поддержива�

ют различные категории граждан,

культуру, образование, спорт

и т.д.; соответственно, маркетинг

в таких компаниях должен в боль�

шей степени решать социальные

проблемы. Применение и внедре�

ние концепций маркетинговой де�

ятельности некоммерческими

субъектами дают возможность

организациям достигать более эф�

фективного и максимального ре�

зультата при использовании науч�

ных методов, а не только полага�

ясь на собственный накопленный

опыт и интуитивный подход [6].

Алгоритм использования марке�

тинга в деятельности НКО можно

представить в виде очередности

следующих задач: исследование

и анализ; стратегия и планирова�

ние; создание контента; продви�

жение и коммуникация; измере�

ние эффективности.

Можно обозначить преимуще�

ства, которые сможет получить

некоммерческая организация,

применяя в своей деятельности

концепцию некоммерческого мар�

кетинга и ее инструменты:

♦ формирование оптимальной

внутренней среды, которая по

своей характеристике отвечает

и миссии конкретного рассмат�

риваемого некоммерческого

субъекта;

♦ создание новых некоммерче�

ских продуктов, востребован�

ных рынком;

♦ обеспечение эффективного не�

коммерческого обмена и пол�

ное удовлетворение соци�

альных потребностей общества,

управление потребностями

и спросом потребителей неком�

мерческих продуктов;

♦ умение применять инструменты

воздействия на потребителей,

конкурентов и аудитории, с кото�

рыми ведется коммуникация с по�

мощью необходимых средств

маркетинговых коммуникаций;

♦ осуществление координации

и обеспечение эффективности

при расходовании ограничен�

ных ресурсов.

Значение концепции маркетин�

га НКО может быть раскрыто при

соблюдении ряда принципов:

♦ системности (осуществление

маркетинга должно строиться на

учете большого числа влияющих

и зависимых факторов);

♦ эффективности (социальный,

культурный, экологический, по�

литический и прочие эффекты

должны быть больше всех видов

трат, которые несет НКО в ре�

зультате проведения маркетин�

говые мероприятий);

♦ взаимодействия (маркетинговые

мероприятия должны быть на�

правлены на вовлечение широко�

го круга пользователей услуг НКО

и на обратную связь с ними);

♦ направленности на продвижение

НКО (повышение уровня узнава�

емости компании, ее продукта).

Конкурентное преимущество

получают те НКО, деятельность

которых строится на обозначен�

ных принципах и которые тща�

тельно изучают запросы потреби�

телей, более полно их удовлетво�

ряют, используя все инструменты

маркетинга. Структура маркетин�

гового инструментария НКО при�

ведена на рисунке.

Для того чтобы определить, на�

сколько эффективны маркетинго�

вые мероприятия, осуществляе�

мые НКО, важно подобрать кон�

структивный подход, оправдан�

ный в конкретный промежуток

времени и в конкретном месте.

Это может быть экспертная оцен�

ка, бенчмаркинг, корреляционно�

регрессионный анализ и прочие.

Заключение (Conclusion)

Синергетический эффект, достиг�

нутый в результате оптимального

взаимодействия представителей

бизнеса, органов государственной

власти и некоммерческого пред�

принимательства, по своей сути

может служить подоплекой соци�

ального оздоровления общества,
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региона, страны в целом. Достичь

такого эффекта заинтересованные

стороны могут только используя

современные технологии и страте�

гии по вовлечению целевой ауди�

тории, привлечению партнеров

и спонсоров и, самое главное, изу�

чая потребности и запросы заинте�

ресованных сообществ. Все это со

временем стало невозможно вы�

полнить без современных марке�

тинговых приемов при организации

деятельности НКО. Маркетинг для

некоммерческих организаций сей�

час является мощным инструмен�

том для достижения благотвори�

тельных, социальных и экологиче�

ских целей. Благодаря правильной

рыночной стратегии, созданию

ценного контента и эффективному

взаимодействию с целевой аудито�

рией, НКО могут повысить свою

узнаваемость и престиж, увеличить

объем финансовой поддержки со

стороны бизнеса и органов власти,

а также оказать большее влияние

на общество.

Рис. Структура маркетингового инструментария НКО
Fig. Structure of NPO marketing toolkit
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The background for the development and testing of conceptual marketing foundations in the non�profit sector can be considered
the limited financial support of NPO activities, not enough high quality of non�profit product, changes in consumer expectations,
etc. The purpose of the paper is to study the main stages of the non�profit sector development in Russia in the period from the
early 2000s to the present, revealing the role of marketing in this process. The article studies marketing strategies as a way to
promote NPO services among the population, the marketing principles of non�profit organizations and the structure of its toolkit.
The issues of interaction between business, authorities and non�profit organizations are considered.
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Статья посвящена описанию особенностей наименования нового продукта, а именно минеральной воды Очёрского завода
напитков. Представлены предварительные этапы нейминга: анализ названий конкурентных торговых марок, конкурс на
лучшее название минеральной воды и социологический опрос, в результате которого были выбраны различные варианты
наименований минеральной воды. Название рассматривается как единство вербальных и невербальных средств с учетом
лингвокультурной информации. Путем многоаспектного анализа были отобраны четыре наименования, одним из которых
завод назвал свою новую торговую марку: «Медвежий ключ». Данное название содержит национально�культурный
компонент: топоним «Очёр» означает в переводе с коми�пермяцкого языка «ключ». Слово «ключ» ассоциируется с чистой
водой, «медведь» является символом здоровья и силы. Кроме того, «медведь» – символ Пермского края. Анализ звуко�
цветовой ассоциативности позволил дать рекомендации по цветовому оформлению наименования минеральной воды.

Ключевые слова: бренд; нейминг; продвижение; Пермский край; звуко�цветовая ассоциативность; фоносемантика.

Введение (Introduction)

Самым главным и первым эле�

ментом любого контакта с потре�

бителем является название торго�

вой марки, процесс создания ко�

торого именуется неймингом. Вы�

бор правильного наименования

является важнейшим этапом фор�

мирования бренда.

Каждый год растет количество

новых товаров, в том числе и в про�

дуктовой сфере, и для привлече�

ния внимания потребителей специ�

алистам необходимо придумы�

вать оригинальные названия, ко�

торые, безусловно, способствуют

формированию и продвижению

бренда, укреплению имиджа и ро�

сту продаж, и в дальнейшем мо�

гут стать именем нарицательным

и ассоциироваться с продуктами

в своей категории.

Новизна работы заключается

в комплексном подходе к процес�

су наименования торговой марки,

которое рассматривается как

единство вербальных и невер�

бальных средств с учетом лингво�

культурной специфики с исполь�

зованием психолингвистических

и лингвистических методов.

Цель исследования состоит

в комплексном анализе несколь�

ких оригинальных наименований

для нового бренда минеральной

воды Очёрского завода напитков

и выявлении особенностей ней�

минга регионального продукта.

Товарный знак в британской,

американской и российской науч�

ной литературе определяется как

наименование, знак, слово есте�

ственного (этнического) языка

или их сочетание, с ярко выра�

женной полифункциональнос�

тью, зачастую художественно

оформленный и применяемый

для индивидуализации и выделе�

ния производителей, продающих

организаций или товаров среди

конкурентов [1].

Нейминг как сложный много�

гранный процесс включает в себя

маркетинговый, экономический,

лингвокульторологический, пси�

хологический, психолингвистиче�

кий, лингвистический, юридиче�

ский и другие аспекты. Многие ав�

торы уделяют внимание процеду�

ре нейминга:
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Шевченко Д. А. в своей работе

рассматривает правила нейминга

вуза и дает конкретные рекомен�

дации менеджерам для правиль�

ного именования учебного заведе�

ния [2].

Быкова О. П., Мартынова М. А.,

Сиромаха В. Г. в своих исследо�

ваниях приводят типология топо�

нимов российских коттеджных по�

сёлков [3].

Новичихина M. E. проводит ти�

пологизацию русскоязычных сло�

весных товарных знаков [4].

Дзюба К. А. изучает в своей ра�

боте когнитивные аспекты имено�

вания англо�, русско� и франко�

язычных парфюмерных торговых

марок [5].

Karlen P. H. уделяет внимание

маркетинговым и экономическим

аспектам успешного нейминга то�

варных знаков, торговых марок

и компаний [6].

Чармэссон Г. отмечает следую�

щие важные требования для

успешного коммерческого назва�

ния [7]. Оно должно быть:

♦ целевым: иметь определенный

круг потенциальных потреби�

телей;

♦ мотивирующим: побуждать по�

требителя выбрать товары или

услуги, которые предлагает

фирма;

♦ запоминающимися: оставаться

в памяти покупателя на долгое

время;

♦ сильным с юридической точки

зрения: индивидуальным и не

нарушать границы конкурен�

тов.

Таким образом, в научных ис�

следованиях изучаются отдель�

ные аспекты товарных знаков:

лингвистические, правовые, мар�

кетинговые и др. Отсутствует ком�

плексный подход к исследованию

названий торговых марок, как

единству вербальных и невер�

бальных языковых средств. Боль�

шая часть исследований прово�

дится на материале иностранных

языков. Следует также отметить

недостаточную связь между науч�

ными исследованиями названий

товарных знаков и практическими

рекомендациями по неймингу.

Так, названия торговых марок

в последнее время рассматрива�

ются с точки зрения лингвокуль�

турологического подхода, однако

рекомендации по неймингу носят

общий характер без учета нацио�

нально�культурной и региональ�

ной специфики изучаемого явле�

ния и не содержат конкретных

советов, как сделать имя бренда

уникальным.

Методы (Materials and

Methods)

Для нейминга нового продукто�

вого бренда были проведены ана�

лиз названий торговых марок по�

тенциальных конкурентов, кон�

курс на лучшее название и социо�

логический опрос. В исследова�

нии были также использованы:

метод семиотического и ассоциа�

тивного анализа, фоносеманти�

ческая оценка, анализ звуко�цве�

товой ассоциативности.

Фоносемантическая оценка

была получена с помощью про�

граммы VAAL'mini*. Для того что�

бы спрогнозировать эффект нео�

сознаваемого воздействия тек�

стов на массовую аудиторию, це�

лесообразно выявить связь меж�

ду звуком и значением. Анализ

звуко�цветовой ассоциативности

названий был проведен с помо�

щью программы «Звукоцвет»

Прокофьевой Л. П.**. Звуко�цве�

товая ассоциативность рассмат�

ривается как универсальное, на�

ционально обусловленное и ин�

дивидуальное по функциониро�

ванию явление [8]. Исследование

звуко�цветовых соответствий по�

ликодового текста, которое было

проведено на материале русской

и английской рекламы, показало,

что совпадение вербальной и ви�

зуальной модальностей составля�

ет 65–75% [9]. Полагаем, что

именно таким качеством должны

обладать «правильные» названия

торговых марок.

Результаты (Results)

На первом этапе исследования

было проанализировано 19 назва�

ний конкурентных торговых ма�

рок. Среди них – как нацио�

нальные бренды с давней истори�

ей: Rosbacher (Германия), Evian

(Франция), Borjomi (Грузия), «Ес�

сентуки», «Нарзан», «Славянов�

ская вода» (Северный Кавказ), так

и российские торговые марки,

правообладатели которых начали

производить минеральную воду

в постсоветский период: «Ар�

хыз», «Меркурий», «Mever», «Ку�

бай», «Рычал�Су», Arivali (Север�

ный Кавказ) «Зюраткуль» (Челя�

бинская область), «Обуховская»

(Свердловская область), «Кука�

зар» (Башкирия), «Сенежская»

(Московская область), «Липецкий

бювет», «Эдельвейс» (Липецкая

область), «Суксунская вода» (Сук�

сунский район, д. Киселево).

Подавляющее большинство

наименований торговых марок

имеет географическое происхож�

дение, таким образом указывая на

место производства воды или ее

источник. Исключения составляют

три названия: «Славяновская

вода», «Меркурий» (Северный

Кавказ), «Эдельвейс» (Липецкая

*  Сайт проекта ВААЛ. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.vaal.ru/ (дата обращения: 03.11.2023).
** Прокофьева Л. П. Звукоцвет [Электронный ресурс]: программа фоносемантического анализа текста. Саратов: Саратовский ГМУ

им. В. И. Разумовского Минздрава России, 2013. CD�ROM.
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область). Бренд «Славяновская

вода» названа в честь известного

российского геолога и разведыва�

теля минеральных вод Николая

Славянова. В названиях «Мерку�

рий» и «Эдельвейс» нет прямого

указания на воду или ее проис�

хождение. С точки зрения семи�

отики и ассоциативных связей,

«Меркурий», как планета рядом

с Землей, возможно, означает

«неземные» качества продукта,

а «Эдельвейс», как редкий не�

жный горный цветок, указывает на

изысканный вкус воды.

Таким образом, традиционным

для названий минеральной воды

являются географические назва�

ния. Топонимы, которые указыва�

ют на географические объекты

конкретной территории, способ�

ствуют узнаваемости и продвиже�

нию бренда.

В целях разработки конкурен�

тоспособного и запоминающего�

ся названия для нового продукта

в социальной сети ВКонтакте был

объявлен конкурс на лучшее на�

звание для минеральной воды.

Всем подписчикам группы было

предложено прислать пять вари�

антов названий для минеральной

воды, победитель получал годо�

вой запас напитков от компании

Очерского завода напитков.

В конкурсе приняли участие 80

человек, которые предложили

около 200 различных вариантов

названий для нового продукта. Из

них совместно с коллективом за�

вода был составлен рейтинг из

ТОП�9 названий, которые были

включены в социологический

опрос. Участникам опроса было

предложено определить, какая из

торговых марок в их представле�

нии является наиболее подходя�

щей для бренда минеральной

воды. Для чистоты эксперимента

респондентам предлагалось про�

смотреть 9 одинаково оформлен�

ных этикеток с искомыми ото�

бранными для новой торговой

марки вариантами названий. Они

должны были ответить на вопрос,

какая из этих торговых марок ре�

ально представлена на рынке.

Респонденты должны были оце�

нить, во�первых, какое из назва�

ний, в их представлении, в большей

степени ассоциируется с минераль�

ной водой, во�вторых, какое назва�

ние, с их точки зрения, кажется

наиболее удачным. В данном опро�

се приняли участие 103 человека.

Явным лидером стало название

«MINERALIKA» (рис.1).

По итогам опроса был проведен

анализ предложенных названий

с точки зрения семиотики и ассо�

циативных связей (табл.)

Рис. 1. Результаты опроса «Какая из марок представлена на рынке?»
Fig. 1. Results of the survey «Which of brands is on the market?»

Очерский 
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2,4

Аквачер

2,4

Очерский ДАР
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7,2
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7,2

Медвежий ключ

13,6

Очерская 
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15,5

Росинка

22,3

Минералика

26,2

Таблица
Анализ названий с точки зрения семиотики и ассоциативных связей

Table. Analysis of names from the point of view of semiotics and associative connections

Название Сильные стороны Слабые стороны 

1 2 3 

Медвежий 
ключ 

1. Ключ – перевод слова Очёр с коми-
пермяцкого языка, означает родник, 
источник. 
2. Медведь – символ Пермского края. 
3. Медведь – символ плодородия, здоровья 
и силы 

1. Многозначность слова ключ: дверной ключ и водный источник.  
2. Медведь не является символом чистоты и свежести. 

Очёрский 
минерал 

1. Очёр – указывает на место производства. 
2. Минерал – ассоциируется с 
труднодоступностью и пользой продукта 

1.Минерал в большей степени отсылает к минералам в их твердой 
форме, нежели к минералам, растворенным в воде.  
2. Топоним «Очёр» малоизвестен за пределами Пермского края 
и, вероятно, не будет работать на узнаваемость и престижность 
продукции на рынках соседних с Прикамьем регионов.  

Очёрская 
жемчужина 

1. Очёр – указывает на место производства. 
2. Жемчужина – создает впечатление чего-то 
труднодоступного, ценного и связанного 
с водой: жемчуг добывают на дне моря. 

1. Жемчужина в большей степени отсылает к ювелирным изделиям 
и украшениям, нежели к питьевой воде.  
2. Топоним «Очёр» малоизвестен за пределами Пермского края 
и, вероятно, не будет работать на узнаваемость и престижность 
продукции на рынках соседних с Прикамьем регионов. 
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Фоносемантический анализ

позволил сделать следующие

выводы:

♦ «Медвежий ключ» – произво�

дит впечатление чего�то без�

опасного, нежного, доброго

и женственного.

♦ «Очёрский минерал» – не обла�

дает четко выраженными харак�

теристиками.

♦ «Очёрская жемчужина» – про�

изводит впечатление чего�то

храброго.

♦ «Росинка» – название является

величественным, страшным,

грубым, мужественным и храб�

рым.

♦ MINERALIKA – название явля�

ется хорошим, активным, ярким,

могучим, большим, громким.

♦ «ОЗОН» – производит впечат�

ление чего�то хорошего, про�

стого, светлого, могучего, гром�

кого, сильного.

♦ «Поль Очёр» – название шеро�

ховатое, быстрое, тихое.

♦ «Очёрский дар» – название ше�

роховатое, подвижное, быстрое.

♦ «Аквачёр» – обозначает что�то

хорошее, простое, величествен�

ное, могучее, активное.

Анализ звуко�цветовой ассо�

циативности позволил сделать

следующие выводы по цвету на�

звания:

♦ «Медвежий ключ» – синий, зе�

леный.

♦ «Очёрский минерал» – синий,

красный.

♦ «Очёрская жемчужина» – си�

ний, красный и жёлтый.

♦ «Росинка» – синий, красный.

♦ MINERALIKA – красный.

♦ «ОЗОН» – бело�желтый.

♦ «Поль Очёр» – желто�белый.

♦ «Очёрский дар» – красный.

♦ «Аквачёр» – красный.

Обсуждение (Discussion)

Нейминг нового продукта пред�

ставляет собой сложный много�

этапный и многоаспектный про�

цесс. Нейминг регионального про�

дукта имеет ряд особенностей:

1. Важное значение имеют ис�

следования, которые предше�

ствовали непосредственно ней�

мингу:

а) в результате анализа названий

торговых марок было установлено,

что большинство названий имеет

географическое происхождение,

в том числе местная торговая мар�

ка «Суксунская вода»;

г) генерация названий новой ми�

неральной воды была произведе�

на посредством конкурсного от�

бора и социологического опроса.

80 участников предложили около

200 различных вариантов назва�

ний для новой минеральной воды,

из которых посредством социоло�

гического опроса был составлен

рейтинг из ТОП�9 названий:

«Медвежий ключ», «Очёрский

минерал», «Очёрская жемчужи�

на», «Росинка», MINERALIKA,

«ОЗОН», «Поль Очёр», «Очёр�

ский дар», «Аквачёр».

2. Анализ выбранных названий

торговой марки проведен с уче�

том, во�первых, лингвокультур�

ной информации, во�вторых,

непроизвольной связи между зву�

ком, значением и цветом:

а) анализ названий с точки зре�

ния семиотики и ассоциативности

Таблица (Окончание)
Table (End)

1 2 3 

Росинка 
1. Рос – указывает на Россию.  
2. Роса – ассоциируется с чем-то свежим, 
каплей, водой. 

1. Присутствие на рынке Липецкой минеральной воды с таким же 
названием. 
2. Отсылка к одноименной торговой марке в Пермском крае: 
в начале 2000-х гг. завод «Росинка» успешно производил воду. 
В настоящее время предприятие переименовано в ООО «Ново-
Лядовский источник». 

MINERALIKA 
1. Созвучность с разговорным «минералка».  
2. Минерал – ассоциируется с 
труднодоступностью и пользой продукта 

1. На местном рынке название не будет обеспечивать прямых 
ассоциаций у потребителя с тем, что продукт производится 
в Пермском крае. 

ОЗОН 1. Ассоциируется с пользой для здоровья, 
экологичностью, обеззараживанием. 

1. Сложно ожидать, что у потребителя при встрече с такой торговой 
маркой на прилавке выстроится нужный ассоциативный ряд: озон 
нельзя считать традиционным компонентом минеральной воды 

Поль Очёр 

1. Поль Очер – имя, отсылающее к владельцу 
очерских имений - графу Строганову. 
У людей, знающих историю края, такое 
название может вызвать ассоциации с чем-
то элитным, роскошным. 

1. Реакция людей, не знакомых с происхождением этого имени, 
может быть от нейтральной до непредсказуемой.  
2. «Поль Очер» не вызывает ассоциаций с питьевой водой и пользой 
для здоровья.  

Очёрский 
дар 

1. Отсылка к счастью, радости, подарку, 
к силе, которую обретаешь в результате его 
получения.  

1. Название остается слишком абстрактным, чтобы вызывать 
прямые ассоциации с водой или ее свойствами. 

Аквачёр 1. Аква – вода, свежесть, капля, голубой 
и синий цвет 

1. Окончание названия «чёр» может быть непонятным для 
некоторых потребителей, в особенности для тех, кто не проживает 
в Пермском крае. Существует вероятность, что «чёр» может вызвать 
у потребителя ненужные ассоциации с черным цветом, а не 
с географическим происхождением воды.   
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позволяет выявить сильные и сла�

бые стороны названий;

б) в результате фоносеманти�

ческой оценки установлено, какое

значение имеет название. Напри�

мер, «Аквачёр» – название хоро�

шее, простое, величественное,

могучее, активное;

в) анализ звуко�цветовой ассо�

циативности названий позволяет

выбрать для того или иного назва�

ния оптимальный цвет, который

в дальнейшем можно использо�

вать в фирменном стиле, слогане,

логотипе и т.д.;

г) на основе анализа названий

было выбрано 4 наименования:

MINERALIKA, «Медвежий ключ»,

«Аквачёр» и «Росинка». Название

«Медвежий ключ» содержит на�

ционально�культурный компо�

нент, а именно топоним «Очёр»,

который переводится с коми�пер�

мяцкого языка как «ключ». Сло�

во «ключ» ассоциируется с чистой

природной водой. «Медведь»

в русском сознании является сим�

волом здоровья и силы. Важно от�

метить, что это еще и символ Пер�

мского края. По фоносемантиче�

ским критериям, «Медвежий

ключ» обозначает безопасность,

нежность, доброту.

Название MINERALIKA напоми�

нает слово «минералка» и ассоци�

ируется с водой. По звучанию,

MINERALIKA является хорошим,

активным, ярким, могучим, боль�

шим, громким.

Название «Росинка» ассоцииру�

ется с водой и свежестью, а также

с Россией. По фоносемантическим

критериям, название является ве�

личественным, страшным, грубым,

мужественным и храбрым.

В названии «Аквачёр» элемент

«аква» означает воду, свежесть.

Второй элемент «чёр» – отсылка

к названию города Очёр. По фо�

носемантической оценке «Аква�

чёр» обозначает что�то хорошее,

простое, величественное, могу�

чее, активное.

По нашему мнению, названия

«Медвежий ключ» и «Аквачёр»

выгодно отличаются от

MINERALIKA и «Росинка» тем, что

отражают национально�культур�

ный колорит местности и обеспе�

чивают прямых ассоциации у по�

требителя с тем, что продукт про�

изводится в Пермском крае. Са�

мые благоприятные фоносеман�

тические характеристики, на наш

взгляд, у названия «Медвежий

ключ»: нежность, доброта и жен�

ственность.

Кроме того, анализ звуко�цвето�

вой ассоциативности позволяет

дать рекомендации по цветовому

оформлению названия: «Аква�

чёр» и «Росинка» – красный,

MINERALIKA – синевато�крас�

ный, «Медвежий ключ» – сине�зе�

леный.

По результатам проведенного

исследования на Очерском заво�

де напитков была разработана

и запущена в производство новая

торговая марка минеральной

воды «Медвежий ключ» (рис. 2).

Заключение (Conclusion)

Таким образом, опыт нейминга

регионального продуктового брен�

да может иметь практическую цен�

ность в плане конкретной реализа�

ции его этапов и выявления про�

блем, которые частично может ре�

шить грамотный нейминг. Исполь�

зование анализа названий с точки

зрения семиотики, по фоносеман�

тическим критериям и звуко�цвето�

вой ассоциативности может внести

большой вклад в нейминг торговой

марки, а следовательно, способ�

ствовать формированию и продви�

жению бренда.
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Рис.2 Торговая марка Очерского завода напитков «Медвежий ключ»
Fig. 2 Trade mark of the Ochersky beverage plant «Medvezhiy Klyuch»
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В современном мире онлайн�торговли конкуренция становится все более интенсивной, и эффективные методы привлечения
и удержания клиентов выступают ключевыми для успеха предпринимателей. Видеоконтент играет все более важную
роль в сфере маркетинга, эффективное использование видеорекламы становится неотъемлемой частью стратегии
продвижения онлайн�бизнеса. Применение таргетированной рекламы позволяет онлайн�магазинам привлекать
и удерживать внимание целевой аудитории, а также повышать уровень конверсии. Цель статьи состоит в исследовании
различных аспектов использования таргетированной видеорекламы в электронной коммерции, таких как выбор целевой
аудитории, создание привлекательного и убедительного контента для нее, оптимальная платформа размещения рекламы
и методы измерения конверсии. В работе рассмотрены возможности площадки YouTube для размещения таргетированной
видеорекламы и увеличения конверсии в интернет�магазинах вследствие ее использования.

Ключевые слова: видеореклама; таргетирование; конверсия; интернет�магазины; электронная торговля; онлайн�бизнес.

Введение (Introduction)

В самом обобщенном смысле

таргетированная реклама – это

реклама, которая нацелена на

конкретную аудиторию, ведь ни

одна компания не хочет тратить

деньги впустую и показывать рек�

ламу своего продукта всем подряд,

даже не заинтересованным в ней.

Рассказать о товаре именно тем,

кому он может быть интересен,

помогает таргетинг. К основным

форматам таргетированной рек�

ламы относят следующие четыре

категории:

Графический таргетинг. Рек�

лама в виде изображений, кото�

рые могут идти без дополнитель�

ного текста или с ним.

Аудиотаргетинг. Голосовая

реклама, которую слышит пользо�

ватель во время прослушивания

музыки. Например, ВКонтакте та�

кую рекламу слышат (без возмож�

ности ее пропустить) люди без

подписки на VK Music.

Текстовый таргетинг. Объяв�

ления, содержащие только текст.

Например, в телеграм возможен

только такой формат рекламы.

Видеотаргетинг – это рекла�

ма внутри других видео. Это мо�

жет быть преролл, который де�

монстрируется перед просмотром

основного видео, или видеорекла�

ма, всплывающая поверх содер�

жимого страницы. Возможен ва�

риант показа ролика, который

пользователь может пропустить,

или видео, которые пропустить

невозможно. Кроме того, в рекла�

ме мобильных приложений есть

rewarded видео – ролик, который

необходимо досмотреть до конца,

чтобы получить игровую валюту

или другой бонус в игре.

Среди контактной аудитории

все более популярным и влиятель�

ным инструментом�стимулятором

их потребительского поведения

становится именно видеоконтент.

По данным исследований, люди

чаще предпочитают смотреть ви�

део, чем читать текстовую инфор�

мацию, поэтому видео имеет боль�

ший потенциал воздействия на

эмоции и вовлеченность аудито�

рии. Применение компаниями тар�

гетированных рекламных видео�

роликов в настоящее время явля�

ется наиболее актуальным и целе�

сообразным.

Методы (Materials and

Methods)

В статье в качестве основных

методов исследования был ис�

пользован анализ теоретических

источников по проблематике ра�

боты, а также обзор и оценка рек�

ламных инструментов платформы

YouTube.

Всё большее число авторов

в последнее время стали прояв�

лять интерес к изучению возмож�

ностей и особенностей цифровых

инструментов продвижения про�

дукции и таргетированной рекла�

мы в частности. Так, Гречкин Е. И.

рассматривал положительные

и отрицательные стороны элект�

ронной коммерции, а также ин�

струменты рекламы, используе�

мые в ней [1]; Синяев В. В. в сво�

ей работе называет таргетирован�

ную рекламу основным элементом

digital�маркетинга [2]; Аблятипо�

ва Н. А. и Кравцова А. А. изуча�

ли гражданско�правовой аспект

таргетированной рекламы [3];
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таргетированную рекламу видят

в качестве важного инструмента

построения коммуникаций с целе�

вой аудиторией [4]; Жарикова Е. Н.

в своих работах определяет тарге�

тированной рекламе в современ�

ном цифровом пространстве одно

из первых мест [5]; Гайсина А. В.

и Хисматуллина А. М. уделяют

внимание экономической роли

и специфике таргетинга в России

[6]. Исследования перечисленных

авторов легли в основу анализа те�

оретической базы работы.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Ключевая статистика YouTube

в 2023 году дает основания сде�

лать следующие выводы. Аудито�

рия YouTube составляет 2,49 млрд

активных пользователей в месяц.

Это означает, что почти 31% на�

селения Земли смотрят YouTube

каждый месяц. По прогнозам,

к 2028 году аудитория YouTube

увеличится до 3.8 млрд активных

пользователей в месяц. Россий�

ская аудитория YouTube составля�

ет 52,3 млн пользователей в день.

42,9% населения России смотрит

YouTube каждый день. YouTube

занимает 4�е место в рейтинге то�

повых интернет�площадок России

и 2�е место в рейтинге самых по�

пулярных социальных сетей мира

по активным пользователям в ме�

сяц. 72% владельцев видеокана�

лов YouTube монетизируют кон�

тент с помощью встроенной рек�

ламы видеохостинга*.

Все эти данные подтверждают

идею о том, что рекламные ви�

деоролики в социальных сетях,

таких как YouTube, могут значи�

тельно повысить конверсию, при�

водя потенциальных клиентов

в интернет�магазины. Ключевые

причины результативности тако�

го подхода представлены на ри�

сунке 1.

В настоящее время YouTube

среди прочих аналогичных соци�

альных платформ является иде�

альной площадкой для внедрения

таргетированной видеорекламы.

Перед покупкой товара очень мно�

гие сначала ищут видеоролики

(видеообзоры) о нем, его преиму�

ществах и недостатках, сравнива�

ют с другими вариантами и толь�

ко потом приобретают. Сервис

Google Ads позволяет рекламода�

телям на платформе YouTube най�

ти нужную именно им аудиторию

и нацелить на нее свою рекламу.

При этом существует деление тар�

гетингов:

1. Таргетинг на основе запросов

пользователей. Для этой груп�

пы характерен анализ поиско�

вых запросов, так как именно

в процессе поиска товаров рек�

ламодателям лучше всего пре�

доставить целевой аудитории

свой товар или услугу.

2. Таргетинг на основе интере�

сов и поведения пользовате�

лей. В данном случае благода�

ря тому, что YouTube накапли�

вает информацию об интересах

человека, рекламодателям про�

ще будет нацелиться на кон�

кретные интересы и поведен�

ческие паттерны.

3. Таргетинг, основанный на дан�

ных о пользователе. Для это�

го метода характерен тот факт,

что рекламодатели используют

* Статистика YouTube в 2023 году (обновлено ноябрь 23) [Электронный ресурс] Режим доступа: https://inclient.ru/youtube�stats/ (дата
обращения 14.11.2023).

Рис. 1. Преимущества таргетированной видеорекламы
Fig. 1. Benefits of targeted video advertising

 Привлекает внимание 

 Видеореклама имеет высокую степень визуального привлекательности и позволяет захватить внимание целевой аудитории. Качественно 
сделанное видео с интересным и увлекательным контентом может вызвать эмоциональную реакцию у зрителей, что способствует 
запоминаемости рекламы и привлечению большего количества потенциальных клиентов. 

Таргетирование аудитории 

 С помощью таргетирования видео-рекламы можно определить целевую аудиторию на основе различных факторов, таких как 
демографические данные, интересы и поведение пользователей. Это позволяет показывать рекламу только тем людям, которые наиболее 
вероятно заинтересованы в предлагаемых товарах или услугах, что повышает вероятность конверсии. 

Доступность площадок 

 Популярные видеоплатформы, такие как YouTube, имеют огромную аудиторию и широкий охват. Пользователи активно потребляют 
видеоконтент и проводят значительное время на этих платформах, что создает благоприятную среду для размещения таргетированной 
видеорекламы и достижения целевой аудитории. 

Возможность демонстрации продукта  

 Видеоформат позволяет более детально продемонстрировать продукт или услугу, показать его функциональность, преимущества и способы 
использования. Это помогает потенциальным клиентам лучше понять предлагаемое предложение и принять информированное решение 
о покупке. 

Измерение конверсии 

 Современные платформы рекламы предоставляют инструменты для измерения конверсии, что позволяет оценить эффективность рекламной 
кампании и оптимизировать ее результаты. Можно отслеживать количество кликов, покупок, регистраций и других действий, связанных 
с конверсией, и использовать эти данные для улучшения продаж. 
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самостоятельно собранные

данные о пользователе.

Такой потенциал таргетирова�

ния на YouTube открывает новые

возможности, нацеленные на

максимальную оптимизацию рек�

ламных кампаний и достижение

эффективности, поскольку будет

работать именно с целевой ауди�

торией, а не со всеми подряд.

При оценке эффективности рек�

ламного видеоролика необходимо

учитывать разные типы конверсий

(рис. 2).

Учитывая вышеназванные типы

конверсии, рекламодатель может

более полноценно оценить эф�

фективность рекламных роликов,

размещенных на платформе

YouTube.

Все те, кто смотрит YouTube,

встречают при просмотре видео�

роликов рекламу. Рекламодателю

просто необходимо ориентиро�

ваться в доступных форматах рек�

ламы, их преимуществах, особен�

ностях, недостатках.

Все форматы видеорекламы на

площадке YouTube можно услов�

но разделить на три категории:

♦ построение охвата среди целе�

вой аудитории;

♦ увеличение узнаваемости бренда

и вовлеченности пользователей;

♦ совершение целевых действий.

Для каждой из перечисленных

категорий характерны свои осо�

бенные форматы «взаимодей�

ствия» с целевой аудиторией, свои

целевые установки, свой порядок

расчетов (оплаты) за возмож�

ность трансляции видеорекламы

(рис. 3).

Анализ возможных инструмен�

тов видеорекламы на платформе

YouTube позволяет сделать вывод

об их достаточном разнообразии.

Каждый из них служит для реше�

ния разных задач, стоящих перед

рекламной кампанией, но в то же

время все они предназначены для

Рис. 2. Типы конверсий, влияющие на эффективность видеорекламы
Fig.2. Conversions typs that affect the effectiveness of video ads

Кросс-девайс конверсии 

 это конверсии, происходящие между разными устройствами пользователя. Например, 
пользователь может просмотреть рекламу на мобильном устройстве, а затем совершить 
покупку с компьютера 

Конверсии после показов: 

 пользователь увидел начало рекламного ролика, пропустил его, а затем совершил целевое 
действие, например, перешел на сайт и совершил покупку. 

Конверсии после просмотров 

 пользователь сконвертировался после просмотра более 10 секунд рекламного видео. 
Длительность просмотра может быть важным показателем заинтересованности 
и готовности к покупке 

Конверсии после кликов 

 это ситуации, когда пользователь перешел на сайт по клику из рекламного ролика 
и совершил покупку или другое целевое действие. 

Рис. 3. Форматы видеорекламы на платформе YouTube
Figure 3. Video advertising formats on the YouTube platform

 
Построение охвата среди целевой аудитории 

 
 
 Out-Stream - видеоформат для мобильных 
устройств. Размещается на площадках сети Google 
Video Partners и в мобильных приложениях. Цель: 
построить знание бренда за счет широкого охвата 
аудитории. Оплата: viewable CPM – 50% ролика 
должно находиться в видимой области и 
проигрываться минимум 2 секунды. 

 Bumper Ads -  шестисекундное, не пропускаемое 
in-stream видео со звуком. Цель: дополнительный 
охват и частота, оптимизация стоимости контакта. 
Оплата: СРМ (Cost Per Mille) - вы платите за 1 000 
показов объявления. 

 TrueView for Reach - ролик появляется перед, 
после или в конце видео с возможностью 
пропустить рекламу после 5 секунд. 
Рекомендуемая длительность - 15-20 секунд. 
Оптимизация на широкий охват при низких CPM. 
Хорошо сочетается с Bumper Ads. Цель: 
максимальный охват с низким cost per reach. 
Оплата: СРМ. 

 Masthead - баннер, который размещается на 
стартовой странице YouTube. Цель: массовый охват 
за день. Оплата: CPM. 

 Reserve Video Ads - формат рекламы на основе 
бронирования места размещения, а не через 
аукцион объявлений Google. Цель: охват 
с возможностью большего контроля – 
фиксированная ставка. Оплата: CPM или 
фиксированная цена за день - CPD. 

Увеличение узнаваемости 
бренда и вовлеченности 

пользователей 
 
 TrueView In-Stream - ролик 
появляется перед, после или 
в конце видео с возможностью 
пропустить рекламу после 
5 секунд ее просмотра. Цель: 
получить максимальный охват 
и запоминаемость бренда. 
Оплата: СPV - оплачивается 
лишь в случае просмотра 
рекламы в течение 30 секунд. 

 TrueView Discovery - 
кликабельный баннер со 
ссылкой на видео. Появляется 
в поиске, в списке 
рекомендованных видео и на 
главной странице YouTube. 
Цель: контакт с самой 
вовлеченной аудиторией, 
которая ищет контент на 
YouTube. Оплата: CPV - оплата 
происходит, когда пользователь 
кликает на ролик, чтобы начать 
просмотр. 

 
Совершение целевых действий 

 
 
 TrueView for Action - баннеры с информацией 
о предложении, которые разворачиваются во 
время просмотра ролика. Выделяются за счет 
заметного призыва к действию. Цель: повысить 
количество переходов на сайт и конверсий, 
увеличить интерес пользователей. Оплата: СРА - 
целевая цена за конверсию. 

 Universal App Campaigns - видеоформат с 
целью продвижения мобильного приложения на 
YouTube и других площадках. Цель: охват сразу 
всех каналов, доступных в Google, 
автоматическое создание баннеров и видео. 
Оплата: CPI/CPA. 

 TrueView for shopping -  интерактивная реклама 
с мини-карточками товаров внутри видео. Можно 
кликнуть и выйти в форму заказа. Цель - показать 
те товары, которые пользуются набольшим 
спросом. Формат подходит для онлайн-
магазинов. Оплата: если использовать In-Stream - 
CPV, если Bumper Ads - CPM. 

 Video ad sequencing - позволяет рассказать 
пользователю историю из последовательных 
роликов. Например, сначала показывается 15-
секундное видео с основной идеей. Если 
пользователь досмотрел его до конца, то 
в следующий раз система покажет ему 
последующие серии. Цель: повысить количество 
переходов на сайт и конверсий, увеличить 
интерес пользователей к проводимым акциям. 
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«точечного» взаимодействия

с нужным потребителем.

На основании проведенного ис�

следования можно сделать вывод:

благодаря использованию таргети�

рованной видеорекламы, можно

увеличить конверсию, показывая

рекламу тем потенциальным поку�

пателям, которые наиболее заин�

тересованы в приобретении това�

ра, что в свою очередь позволит

увеличить вероятность покупки.

Заключение (Conclusion)

Видеореклама на YouTube –

это действенный способ привлечь

лояльную целевую аудиторию,

ведь все «юзеры» YouTube так

или иначе сталкиваются с видео�

рекламой. И если для обычного

пользователя внутренние процес�

сы не важны, то рекламодателю

просто необходимо ориентиро�

ваться в ее форматах, поскольку

они достаточно разнообразны,

и каждый из них служит для реше�

ния самых разных задач.
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Competition is becoming more and more intense; and effective methods of attracting and retaining customers are key to the
success of entrepreneurs in the modern world of online commerce. Video content plays an increasingly important role in marketing,
and using video advertising effectively is becoming an integral part of an online business promotion strategy. The use of targeted
advertising allows online retailers to attract and retain the attention of the target audience, as well as increase conversion rates.
The purpose of the paper is to explore various aspects of using targeted video advertising in e�commerce, such as selecting the
target audience, creating attractive and compelling content for them, the optimal ad platform and methods of measuring conversion.
The paper considers the possibilities of YouTube platform for placing targeted video advertising and increasing conversion rates
in online shops due to its use.
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Один из основных аспектов, который связывает маркетинг и образование, – это понимание потребностей и ожиданий
учащихся и их законных представителей. Правильное и глубокое изучение этих факторов позволяет образовательным
учреждениям адаптировать свою программу обучения и услуги под нужды целевой аудитории. В настоящее время сложно
отрицать существенность и актуальность феномена потребления. В статье исследуются особенности образовательной
услуги и факторы, влияющие на потребительский выбор; изучена проблема генезиса системы образования в новых
экономических и социально$культурных условиях, представлен анализ влияния консьюмеризации общества на
функционирование образовательного рынка. Основными результатами исследования являются положения о том, что
общество потребления оказало серьезное влияние на все сферы жизнедеятельности человека, включая систему
образования. В современном мире образование стало глубоко консьюмеризированным, в связи с чем требуется грамотный
маркетинговый подход при оказании образовательных услуг.

Ключевые слова: образовательные услуги; потребление; маркетинг образования; консьюмеризм; потребительское
поведение; рынок образования.

Введение (Introduction)

Образовательный рынок – это

потенциальные потребители обра�

зовательных услуг, которые ста�

вят перед собой цель получить об�

разовательные услуги, отвечаю�

щие их потребностям и запросам

[1]. Одним из основных паттернов

современного мира является

именно потребление, которое ко�

ренным образом трансформиру�

ет характер социальных процес�

сов, явлений и отношений. В об�

ществе потребления консьюме�

ризм оказывает воздействие не

только на материальную и эконо�

мическую сферы, но и на весь со�

циум и его структуры, определяет

характер социальных взаимодей�

ствий, изменяет форматы суще�

ствования человека. Он превра�

тился в важнейшую характеристи�

ку общества массового потребле�

ния, которое принуждает челове�

ка к безудержному приобретению

товаров и услуг. Принцип облада�

ния становится главенствующим,

более того, он является одним из

механизмов конструирования со�

циальной реальности, способом

формирования социальной иден�

тичности, условием успешной со�

циализации и интеграции в соци�

ум. Сфера образования также

оказалась под влиянием идеоло�

гии консьюмеризма [2]. Сформи�

ровавшаяся культура потребления

привела к возникновению ценно�

стей и установок, определяющих

поведение индивидов (участников

образовательного процесса) на

рынке образовательных услуг.

Методы (Materials and

Methods)

Феномен потребления доста�

точно подробно представлен в на�

учной литературе – философ�

ской, культурологической, социо�

логической, психологической,

экономической. Однако его опи�

сывают в основном в комплексном

виде, без обращения к частным

аспектам потребительства. Авто�

ры статьи подходят к изучению

данного феномена в строго опре�

деленном контексте. Этим контек�

стом выступает образование и об�

разовательная деятельность.

Авторами использованы обще�

научные методы анализа, синтеза

философских концепций, диалек�

тический метод, принципы исто�

ризма, единства исторического

и логического. Методологическую

базу исследования представляют

классические социологические те�

ории, в рамках которых традици�

онно рассматривались проблемы,

связанные с получением образо�

вания. Использованы труды рос�

сийских ученых, посвященные

рассмотрению консьюмеризма

в контексте высшего образова�

ния. Анализ работ, исследующих
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проблемы, связанные с коммерци�

ализацией образования, позволил

выделить как негативные, так и по�

зитивные стороны влияния консь�

юмеризации общества на систему

образования. К позитивным мо�

ментам можно отнести включен�

ность бизнеса (деловых структур)

в дополнительное финансирова�

ние образовательных учреждений

и открытие коммерческих учеб�

ных заведений, отвечающих по�

требностям бизнеса и рынка тру�

да. Однако нацеленность лишь на

подготовку специалистов с высо�

кими профессиональными компе�

тенциями оставляет порой без

должного внимания социокуль�

турную компоненту. Перспективу

исследования составляет даль�

нейший анализ влияния консью�

меризации общества на систему

образования.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Выражением консьюмеристско�

го подхода к образованию стало

появление термина «образование

как услуга», а также возникнове�

ние современной образователь�

ной парадигмы, во многом

обусловленной проникновением

в образовательную среду элемен�

тов бизнеса, стратегий менедж�

мента и маркетинга [3].

Специфика маркетинга в сфере

образования заключается в уни�

кальности аудитории и особенно�

стях продвижения образователь�

ных услуг. При этом следует учи�

тывать, что образовательная услу�

га обладает следующими отличи�

тельными чертами (рис. 1).

Образование – это действитель�

но «особенный» сегмент рынка,

где маркетологи сталкиваются

с рядом вызовов и задач.

Во�первых, в сфере образования

целевая аудитория имеет свои спе�

цифические потребности и мотива�

ции, что требует глубокого понима�

ния и адаптации маркетинговых

стратегий под их требования. На�

пример, студенты и их родители

ориентируются на качество обра�

зования, репутацию учебного заве�

дения, возможности дальнейшего

карьерного роста.

Во�вторых, сфера образования

характеризуется жесткой конку�

ренцией, особенно среди учебных

заведений. Маркетологи в образо�

вании должны активно привлекать

потенциальных студентов, пред�

лагая преимущества своего учеб�

ного заведения. Использование

целевых рекламных кампаний,

онлайн�маркетинга с фокусом на

ценность образовательных услуг

становится важным элементом

стратегии продвижения.

Третья особенность маркетинга

в сфере образования связана со

строгими правилами и регуляция�

ми, которые могут влиять на рек�

ламные кампании и коммуника�

цию. Некоторые страны требуют

специального лицензирования об�

разовательных учреждений и стро�

го контролируют информацию,

предоставляемую студентам и их

родителям.

Поведение потребителей обра�

зовательных услуг представляет

собой довольно сложный процесс,

подверженный влиянию различ�

ных факторов. Мотивирующей

основой для принятия решения об

образовании для потребителя вы�

ступают образовательные потреб�

ности. Важнейшая функция обра�

зовательных потребностей состо�

ит в формировании образователь�

ных интересов, базовые из них

представлены на рисунке 2.

Учитывая вышеизложенную

структуру потребностей потенци�

альных клиентов образователь�

Рис. 1. Отличительные особенности образовательной услуги
Fig. 1. Distinctive features of the educational service

 Образовательная услуга не имеет материального воплощения, она неосязаема.  

Ее результат заключен в ученике и не проявляется сразу. Чтобы убедить клиента приобрести конкретную услугу, необходимо наглядно 
представить наиболее важные ее параметры (учебные программы, учебные пособия и методические материалы, лицензии и сертификаты, 
информацию о формах и условиях оказания услуг, ожидаемые результаты обучения). 

Образовательная услуга неотделима от субъектов (конкретных работников), услугу оказывающих.  

Замена учителя может существенно повлиять на процесс и результат оказания услуги, а следовательно, и на спрос. Поэтому руководитель 
должен уделять серьезное внимание вопросу профессиональной подготовки и повышения квалификации кадров 

Образовательная услуга неотделима от ее потребителей. 

Результат обучения зависит и от педагога, и от обучаемого. Сложно определить реальный вклад каждой стороны. На практике часто можно 
услышать взаимные упреки: «ваше учебное заведение не смогло научить моего ребенка» и «ваш ребенок не прикладывает никаких усилий». 
Производитель должен предоставить клиентам информацию о требованиях к результатам деятельности обучаемого. 

Образовательная услуга непостоянна по качеству.  

Это качество может быть различным даже у одного производителя, все зависит от времени и места предоставления услуг, состояния субъектов 
образовательного процесса. Крайне трудно определить стандарты на процессы оказания услуг и их придерживаться. Здесь может помочь 
создание системы контроля качества, хотя это очень непростая деятельность. 

Образовательная услуга несохраняема (недолговечна).  

Услугу нельзя создать и оставить на сохранение в ожидании спроса. Полученная ранее информация забывается и устаревает. Отсутствие на 
занятиях учителя или ученика не позволяет полноценно компенсировать соответствующие потери в отведенное программой время. 

Образовательная услуга стационарна. 

В основе своей она привязана к месту расположения образовательного учреждения и довольно редко выходит за его стены. 
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ных услуг, рассмотрим основ�

ные аргументы, действующие

в отношении конечного потре�

бителя образовательных услуг

(рис. 3).

Образовательные учреждения

в своей деятельности во многом

опираются на рыночные механиз�

мы, превращаясь в своеобразные

бизнес�предприятия, способные

удовлетворить перечисленные по�

требности, интересы и запросы.

Как и любые социальные органи�

зации, учебные заведения во мно�

гом исходят из идей прагматизма,

экономической эффективности

и практической целесообразно�

сти. В таких условиях система

образования превращается в не�

что, напоминающее потребитель�

ский маркетинг, согласно которо�

му образовательное учреждение

должно соответствовать духу ры�

ночных отношений. Особеннос�

тью идеологии консьюмеризма на

рынке образования является

стремление индивида получить от

приобретаемой образовательной

услуги полное удовлетворение,

лояльность.

Общество потребления предъяв�

ляет институту образования повы�

шенные требования в отношении

его эффективности и конкурен�

тоспособности. Конкуренцию, од�

нако, выдерживают далеко не все

образовательные учреждения, что

создает условия для возникно�

вения между ними неравенства,

и в первую очередь социально�

экономического. Отношение

к конкуренции на образователь�

ном рынке разное: по мнению од�

них, она способствует повышению

качества образования. Другие по�

лагают, что в погоне за потреби�

телем учебные заведения ориен�

тируются не столько на предостав�

ление качественного образова�

ния, сколько на получение макси�

мального числа будущих студен�

тов. Эти процессы приводят

к глубоким изменениям в отно�

шениях между педагогами и обу�

чающимися.

Таким образом, утверждение

потребительских трендов в обра�

зовании является своеобразным

ответом на реалии, диктуемые

идеологией и практикой консью�

меризма, которые формируются

под влиянием императивов ры�

ночной экономики. Использова�

ние консьюмеристского подхода

в образовании приводит к изме�

нениям в содержании образова�

тельных технологий, услуг и про�

грамм, которые в значительной

мере обусловлены проникнове�

нием в образовательную среду

идей, которые соответствуют тре�

бованиям современного бизнеса

и маркетинга.

Заключение (Conclusion)

Общество потребления оказало

серьезное влияние на все сферы

Рис. 2. Потребности, которые удовлетворяют
образовательные услуги

Fig. 2. Needs satisfied by educational services

Рис. 3. Интересы потребителей, влияющие на потребительский выбор
образовательной услуги

Fig. 3. Consumer interests influencing consumer choice
of educational services

материальные повышение материального благосостояния 

статусные повышение социального и профессионального статуса, вертикальная 
социальная мобильность, карьерный рост 

профессиональные повышение профессиональной компетентности, совершенствование 
трудовых навыков 

адаптационные возможность включения в новые сферы деятельности 

духовные самореализация, приобщение на более высоком уровне к культуре 
и культурным ценностям 

 

 1. Экономические: 

уровень будущей заработной платы 
уровень стипендии в процессе обучения 
возможность снижения оплаты в зависимости от результатов обучения 
бесплатность или льготный порядок приобретения дополнительных услуг (медицинского 
обслуживания, отдыха, получения дополнительных знаний и специализации и др.). 

2. Социальные: 

будущее высокое профессиональное и социальное положение, статус 
общественное признание 
престижность образовательного учреждения 
известность научно-педагогических кадров 

3. Перспективы международных интеллектуальных связей: 

возможности общения с иностранными студентами и преподавателями 
обучение и прохождение практики за рубежом 
международное признание диплома образовательного учреждения или получение сразу двух 
дипломов (отечественного и иностранного) 
соответствующие возможности трудоустройства 

4. Организация образовательного процесса и его обеспечение: 

высокий уровень занятий 
индивидуальный подход к обучающимся 
возможности личного выбора программ, изучаемых курсов и участие в их формировании 
уровень кадрового, учебно-методического, библиотечного, программного, технического, 
коммуникационного обеспечения 

5. Соответствие требованиям предпочитаемого стиля жизни: 

самостоятельность, независимость 
уверенность в завтрашнем дне 
интересное окружение 
возможности культурного и профессионального роста, самовыражения в научном 
творчестве, досуга и отдыха, разрешения других проблем личности 
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жизнедеятельности человека,

включая систему образования.

Сущностным отличием современ�

ного общества является непре�

рывная цепь потребления, став�

шая главным содержанием обще�

ственной жизни. Инструментами,

способствующими этому, высту�

пают средства массовой комму�

никации, массовая культура, рек�

лама, медиа. Взятые вместе они

представляют собой существен�

ный фактор по общественной

трансформации, создавая новые

ценности, жизненные ориентиры,

идеи и идеалы [4].

В последнее время общество

и его институты стали все отчет�

ливее осознавать наступление но�

вой эпохи и необходимость изме�

нения сложившихся систем обра�

зования как не соответствующих

новым реалиям, консьюмериза�

ция и коммерциализация стано�

вятся атрибутами современной

образовательного рынка. Обра�

зование становится своеобраз�

ным социальным маркером:

сквозь призму потребительских

координат индивид обретает

свою индивидуальность; образо�

вание превращается в символи�

ческую систему, становится

объектом потребления в качестве

знака, содержащего в себе цен�

ности успеха и престижа.

Маркетинг в сфере образова�

ния требует особого подхода,

учитывающего потребности

и взаимодействие с целевой

аудиторией, конкуренцию между

учебными заведениями и соблю�

дение регуляторных требований.

Осознание всех этих особенно�

стей поможет разработать эф�

фективные маркетинговые стра�

тегии и достичь успеха в сфере

образования.
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В силу масштаба и специфики деятельности (одновременное выполнение государственных и бизнес�задач) Госкорпорация
«Росатом» взаимодействует с широким кругом заинтересованных сторон в России и мире. Целенаправленная работа
с ними обусловлена установкой на достижение стратегических целей и на обеспечение общественной приемлемости
развития атомной энергетики. В работе рассмотрено, как Корпорация выстраивает систематическое конструктивное
взаимодействие с заинтересованными сторонами по каждому направлению своей деятельности, в том числе за счет
реализации маркетинговых коммуникаций и информационной работы с общественностью.

Ключевые слова: атомная энергетика; маркетинговые коммуникации; Госкорпорация «Росатом»; заинтересованные
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Введение (Introduction)

Атомная энергетика на протя�

жении длительного времени со�

храняет социальную приемле�

мость на территории нашей стра�

ны. Темпы ее развития зависят не

только от технической оснащен�

ности, но и от превалирующих

в обществе мнений в отношении

атомной отрасли [1]. В работе пе�

речислены те субъекты, которых

можно отнести к сторонам, заин�

тересованным в деятельности

ГК «Росатом», рассмотрены их

интересы, описаны типы коммуни�

кативного взаимодействия Корпо�

рации с ее целевой аудиторией.

Методы (Materials and

Methods)

Основным источником инфор�

мации для написания настоящей

обзорной статьи послужили дан�

ные публичного годового отчета

Госкорпорации по атомной энер�

гии «Росатом» за 2022 год, разме�

щенного на портале публичной

отчетности (https://

report.rosatom.ru).

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Передача информации о брен�

де, товаре или компании целевой

аудитории является основной ча�

стью маркетинговых коммуника�

ций. В качестве представителей

целевой аудитории ГК «Росатом»

можно выделить: органы всех

уровней власти РФ, органы влас�

ти зарубежных государств, меж�

дународные организации, регуля�

торы (в т.ч. поддерживающие

стандарты), потребителей, проф�

союзы, персонал, партнеров по

бизнесу, профильные учебные за�

ведения, общественные, органи�

зации, местные сообщества, СМИ.

Со всеми перечисленными заинте�

ресованными сторонами у Корпо�

рации складываются особые типы

взаимоотношений, поскольку

у каждой из сторон свои интере�

сы, которые важно учитывать при

выборе маркетингового инстру�

ментария (рис. 1).

На рисунке 2 представлена ин�

формация, согласно которой

можно оценить, как на каждом из

уровней (общественном, корпора�

тивном, государственном) заинте�

ресованные стороны коммуници�

руют с ГК «Росатом».

Госкорпорация «Росатом» еже�

годно анализирует отношение об�

щественности к развитию атомной

энергетики и соответствующим

образом выстраивает свою ком�

муникационную деятельность

с заинтересованными сторонами.

Так, для информирования заинте�

ресованных сторон о новостях

и ключевых событиях в деятель�

ности российской атомной отрас�

ли функционирует пул корпора�

тивных СМИ под брендом «Стра�

на Росатом». Предоставление ин�

формации осуществляется также
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через официальный сайт

(www.rosatom.ru) и через сообще�

ства в социальных сетях. В 2022

году запущены новые сообщества

в Telegram и Яндекс.Дзен. Прак�

тически ежедневно выходят

пресс�релизы, информирующие

общественность о деятельности

Корпорации. В 2022 году ГК

«Росатом» приняла участие

в 13 российских выставочных ме�

роприятиях и в 59 зарубежных

выставках, конференциях и семи�

нарах. В рамках демонстрации

международному сообществу

российских атомных технологий

Корпорацией в 2022 году органи�

зованы 15 пресс�туров зарубеж�

ных СМИ по различным направле�

ниям. И этот список, конечно, не

исчерпывающий.

Заключение (Conclusion)

2022 год стал этапом очеред�

ных перемен в стране и в мире,

временем больших вызовов.

Рис. 1. Типы взаимоотношений ГК «Росатом» с заинтересованными сторонами
Fig. 1. Types of Rosatom’s relations with stakeholders

Рис. 2. Уровни взаимодействия ГК «Росатом»
с заинтересованными сторонами

Fig. 2. Levels of interaction between Rosatom State Corporation
and stakeholders

Интересы заинтересованных сторон 

 Обеспечение режима нераспространения ядерных материалов и технологий 
 Обеспечение ядерной и экологической безопасности 
 Технологическая модернизация атомной отрасли 
 Эффективность расходования бюджетных средств 
 Экономическая эффективность организаций Госкорпорации «Росатом» 
 Соблюдение международного и российского законодательства 
 Ответственное поведение и конкурентоспособность на мировых рынках 
 Повышение качества продуктов и услуг 
 Прозрачность деятельности ГК «Росатом» 
 Решение проблем наследия в хозяйственной и оборонной отрасли 
 Надежное обеспечение электроэнергией 
 Вознаграждение персонала, обеспечение профессионального роста, безопасные условия труда 
 Улучшение качества жизни на территориях присутствия 
 Развитие кадрового потенциала Госкорпорации «Росатом» и ее организаций 

Типы взаимодействия 

 Сотрудничество с профильными международными организациями, участие в международных проектах 
 Участие в законотворческой деятельности 
 Проведение общественных слушаний по проектам строительства энергоблоков АЭС 
 Программы подготовки и повышения квалификации персонала 
 Социальные программы и проекты 
 Участие в развитии территорий присутствия 
 Социологические исследования, исследования удовлетворенности потребителей 
 Благотворительная деятельность 
 Горячие линии 
 Программы сотрудничества с профильными вузами 
 Диалоги, презентации, форумы, конференции 
 Открытые и конкурентные процедуры закупок 
 Программы сотрудничества с другими компаниями 
 Программы сотрудничества с государственными органами контроля, правоохранительными органами 
 Информирование и коммуникация 
 Публичная отчетность 
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На все угрозы и возможности, ис�

ходящие из внешней среды, Гос�

корпорация «Росатом» смотрит

как на потенциал стать еще силь�

нее и эффективнее. При реализа�

ции собственных бизнес�задач,

которые направлены в первую

очередь на обеспечение техноло�

гического суверенитета критиче�

ской информационной инфра�

структуры (перевод всех объектов

атомной энергетики на независи�

мое от импорта оборудование

и программное обеспечение), фо�

кус внимания компания сосредо�

точивает на контактных аудитори�

ях. Достигнутые результаты пока�

зывают, что это решение никогда

не подводит. Атомная энергетика

должна быть вне политической

конъюнктуры, именно поэтому

ГК «Росатом» сохраняет бизнес�

ориентированный подход для

удержания конкурентных позиций

на международном рынке.

Энергопотребление в современ�

ном обществе растет с каждым

днем, но перспективы развития

и конкурентоспособность атом�

ной отрасли сегодня и в долго�

срочной перспективе во многом

связаны с отношением к ней об�

щественности. Для атомной от�

расли все более актуальным ста�

новится налаживание активного

диалога с широкими массами с це�

лью формирования у них адекват�

ного отношения к отрасли [2].

Главную роль при этом играют ин�

струменты маркетинговых комму�

никаций.
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