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В работе рассмотрены основные подходы к определению понятия «аграрный маркетинг» и охарактеризована специфика
маркетинговой деятельности в сфере сельскохозяйственного производства. Очевидно, что в современных условиях
успешная работа предприятий и организаций АПК крайне сложна и неэффективна без умело организованной
маркетинговой деятельности. Но большинство владельцев сельскохозяйственных формирований не осознают значимости
маркетинга, не понимают его важности или не имеют навыков практического использования маркетингового
инструментария. Учитывая это, раскрытие сущности агромаркетинга и особенностей его использования является
чрезвычайно актуальным. При обосновании и внедрении концепции маркетинга на каждом предприятии аграрной сферы
необходимо учитывать специфику его хозяйственной деятельности, направления хозяйствования, возможности по
формированию ресурсного потенциала, состояние системы менеджмента и организационной структуры, факторов
внешнего окружения и т.д. Следует также помнить, что концепция управления маркетингом на предприятиях аграрной
сферы может успешно применяться только при условии учета особенностей общественно�экономической системы, уровня
и структуры экономического развития страны.

Ключевые слова: экономические условия, маркетинг, агропромышленный комплекс, сельское хозяйство, принципы,
функции маркетинга в АПК.

Введение (Introduction)

Современная экономика состо�

ит из межотраслевых товарных

рынков, на которых создаются

блага (товары и услуги), необхо�

димые потребителям. Именно по�

требители, а не производители,

как это было при капитализме,

определяют правила игры на рын�

ке. Именно сейчас как никогда

актуален принцип «Производить

то, что покупается, а не покупать

то, что производится». Экономи�

ка товарных рынков базируется на

согласовании интересов рыноч�

ных субъектов: общественности,

государства и бизнеса. Одним из

таких рынков является рынок

агропромышленной продукции,

включающий в свой состав сель�

ское, лесное и рыбное хозяйство,

пищевую и частично лёгкую про�

мышленность, соответствующие

отрасли машиностроения, хими�

ческой промышленности и инфра�

структуру данных отраслей.

Сельское хозяйство является

одной из ключевых отраслей на�

циональной экономики, посколь�

ку удовлетворяет первичные по�

требности людей. В частности,

обеспечивает население продо�

вольствием; производит сырье

для пищевой, фармацевтической,

химической, текстильной, обув�

ной промышленности. То есть сто�

ит признать, что роль АПК в каж�

дой из сфер жизнедеятельности

крайне важна. 10 млрд человек –

именно такое количество людей

нужно в первую очередь прокор�

мить земле в 21�м веке. Это новая

глобальная проблема, и решаться

она может, в том числе, за счет раз�

вития отраслей АПК. Роль агро�

промышленного комплекса можно

рассматривать с разных позиций,

и прежде всего с экономических,
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– Воронова А. А., Семеновой С. В.,

Поповой Т. С., рассматривающих

в своих трудах ключевые идеи

концепции маркетинга отноше�

ний в различных отраслях и ви�

дах деятельности [4], и др.

Стоит отметить, что уже в 1980�х

гг. в работах Маркина А. А., Бой�

ко И. П. [5] и других авторов, была

показана необходимость управле�

ния АПК как единым комплексом,

важность регулирования экономи�

ческих отношений между отрасля�

ми и сферами данной отрасли на�

родного хозяйства. В то же время

вопросы особенностей формирова�

ния маркетингового потенциала

предприятий с учетом специфики их

деятельности в аграрной сфере

рассмотрены на сегодняшний день

крайне недостаточно. В частности,

поисковый запрос в электронной

библиотеке elibrary.ru (платформа

интегрирована с РИНЦ) по словосо�

четанию «агромаркетинг» выдал

всего 328 позиций (из более чем

47 млн статей), по словосочетанию

«маркетинг в АПК» – 170 позиций

(на конец ноября 2023 года).

Всё это свидетельствует о недо�

статочной изученности и нера�

скрытости экономической сущно�

сти данных дефиниций среди уче�

ных. Некоторые исследователи

просто констатируют необходи�

мость и важность маркетингового

сопровождения сельскохозяй�

ственной продукции от производи�

теля к потребителю. Другие авто�

ры акцентируют внимание на том,

что агромаркетинг отличается от

маркетинга других отраслей и опре�

деляется особенностями сельско�

го хозяйства, так как природные

и экономические реалии в агро�

бизнесе интегрируются и образу�

ют особые условия для производ�

ства и организации маркетинга.

Анализ литературы показал, что

интерес к рыночным инструментам

развития АПК заметно возрос в пе�

риод, когда в стране стали пропа�

гандировать политику импортоза�

мещения. Чтобы агромаркетинг

занял в системе факторов эффек�

тивного хозяйствования предпри�

ятий АПК достойное место, требу�

ются теоретическая и практиче�

ская проработка вопросов изуче�

ния специфических черт агромар�

кетинга, его ключевых инструмен�

тов, функций, задач и принципи�

альных положений.

Анализ существующих подходов

к сущности понятия агромаркетинг

позволяет предложить видение,

в котором на первый план выдви�

гается целесообразность реализа�

ции основ маркетинга в агросфере.

Основная цель проводимого ис�

следования состоит в рассмотре�

нии специфики и основных поло�

жениях маркетинга в АПК, изуче�

нии его функций и принципов. Для

достижения обозначенной цели

авторы разработали практические

рекомендации по формированию

и развитию агромаркетинга в сис�

теме факторов стабилизации

и развития отраслей сельского хо�

зяйства России, эффективного

функционирования аграрного сек�

тора на районном, межрегиональ�

ном и государственном уровнях.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

С точки зрения агроиндустри�

альной теории, которая зароди�

лась на Западе и процветала там

в 30�е гг. ХХ в., инструментарий

сельскохозяйственного маркетин�

га отождествлялся с инструмента�

рием классического маркетинга

и использовался в управлении про�

довольственными цепочками.

В тот период становление аграрно�

го маркетинга связывали с процес�

сами агроиндустриализации, вклю�

чающей три вида изменений:

1) рост ресурсного обеспечения,

агропереработки и распределе�

ния за пределами сельского хо�

зяйства;

социальных, экологических и по�

литических.

Данная отрасль наиболее подвер�

жена рыночным сбоям и колебани�

ям, поскольку без продукции дан�

ного сектора человеку (и человече�

ству) просто не выжить, и в числе

действенных инструментов поддер�

жания и развития инфраструктуры

«агрорынка» можно рассматри�

вать маркетинговый комплекс.

Аграрный маркетинг – это дея�

тельность, связанная с реализаци�

ей сельскохозяйственной продук�

ции и продуктов ее переработки,

продовольственных и непродо�

вольственных предметов потреб�

ления из сельскохозяйственного

сырья от производителя к конеч�

ным потребителям.

Методы (Materials and

Methods)

Методологической основой

проведенного исследования по�

служили труды российских и за�

рубежных специалистов в иссле�

дуемой авторами области, данные

отчетности Росстата, законода�

тельная база. Вопросам развития

аграрного рынка и использования

маркетинга в аграрной сфере по�

священы труды многих исследова�

телей, в частности:

– Марининой А. Ю., изучавшей

аграрный маркетинг и его акту�

альность для российских агро�

промышленных предприятий [1];

– Сандомирского Г. Н., который

исследовал в своих работах

ключевые проблемы использо�

вания маркетинга предприятия�

ми агропромышленного комп�

лекса [2];

– Эриашвили Н. Д., который счи�

тает, что система агромаркетин�

га содержит в себе комплекс ры�

ночных отношений и информа�

ционных потоков, которые свя�

зывают сельскохозяйственное

предприятие с рынками сбыта

его продукции [3];
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2) институциональные и организа�

ционные изменения в отноше�

ниях между агропродоволь�

ственными фирмами и сельхоз�

предприятиями (связанные

с рыночным расширением вер�

тикальной координации);

3) трансформация сельскохозяй�

ственного сектора, связанная

с изменением характера продук�

ции, технологий, секторальных

и рыночных услуг, что способ�

ствовало повышению степени ры�

ночного влияния на экономиче�

ски самостоятельных сельскохо�

зяйственных производителей.

С того времени прошел почти

век, и многое поменялось в под�

ходах к маркетинговому сопро�

вождению видов деятельности.

В современных рыночных услови�

ях именно маркетинг является

ключевой концепцией в построе�

нии взаимоотношений между про�

изводителями и потребителями

продукции АПК.

Для эффективного планирова�

ния и управления бизнесом в сфе�

ре агропродовольственного комп�

лекса в условиях жесткой конку�

ренции, особенно с иностранными

товаропроизводителями, и учиты�

вая возможные неблагоприятные

погодные условия, сельские това�

ропроизводители вынуждены вне�

дрять в хозяйственную деятель�

ность элементы маркетинг�микса.

В самом обобщенном виде под

аграрным маркетингом следует

понимать совокупность коммер�

ческих операций и шагов, связан�

ных с перемещением сельскохо�

зяйственной продукции от места ее

производства к конечному потре�

бителю посредством использова�

ния разнообразных каналов. Мар�

кетинг в области сельского хозяй�

ства рассматривается также как

комплексная система мероприятий

по организации управления произ�

водственно�сбытовой деятельно�

стью, которая базируется на иссле�

довании рынка сельскохозяйствен�

ной продукции с целью максималь�

ного удовлетворения насущных

потребностей потребителей. Это

условие обеспечивает целост�

ность сельскохозяйственной от�

расли на базе интеграции техно�

логического процесса: «произ�

водство сельскохозяйственной

продукции – ее переработка –

хранение – транспортировка –

доведение до потребителя».

Маркетинг продуктов сельско�

хозяйственной отрасли более

сложен по сравнению с другими

видами маркетинга. Как продук�

ция, так и деятельность субъектов

АПК имеют следующие отличи�

тельные черты, которые наклады�

вают отпечаток на практическую

реализацию агромаркетинга

(рис. 1).

Функции и принципы аграрного

маркетинга представлены на ри�

сунке 2. Из выполняемых функций

вытекают задачи, реализуемые

в рамках маркетинговой деятель�

ности в сфере агропромышленно�

го комплекса (рис.3).

Эффективное функционирова�

ние экономики АПК при использо�

вании маркетинговых принципов

должно предусматривать:

♦ децентрализацию управления

(передачу права принимать эко�

номические решения и осуще�

ствлять соответствующие функ�

ции предприятиям);

♦ регулирование спроса и предло�

жения;

♦ расширение частного предпри�

нимательства на основе денаци�

онализации государственных

предприятий;

Рис. 1. Отличительные черты маркетинга в АПК
Fig. 1. Distinctive features of marketing in the agro�industrial complex

1. Аграрные предприятия работают в условиях риска и неопределенности, поскольку на результаты производства сильно влияют
природные условия. Данное условие определяет объем, ассортимент и качество продукции

2. Главным средством производства является земля. Процесс труда и производство продукции в аграрных предприятиях непосредственно
связаны с землей, ее качеством, плодородием и характером использования. Эластичность предложения сельскохозяйственной продукции

низкая, и дальнейшее увеличение обрабатываемой площади является нецелесообразным

3. В аграрном секторе проявляется два главных условия совершенной конкуренции: наличие на рынке большого количества продавцов,
каждый из которых не обладает достаточным количеством предложений товара для влияния на цену; возможность производителей

свободно входить на рынок и покидать его.

4. Специалисты или службы агромаркетинга имеют дело с товарами первой жизненной необходимости. Следовательно, они должны
своевременно и в необходимом количестве и ассортименте, учитывая возраст, национальные традиции, состояние здоровья

потребителей, удовлетворять их потребности и запросы.

5. Сочетание специализации и диверсификации производства. Например, товаропроизводитель, который специализируется на
производстве зерновой продукции, имеет возможность заниматься выращиванием продукции животноводства (КРС, свиней).

6. Сезонность производства и получения продукции обусловливает специфику маркетингового обеспечения изучения рынка сбыта
и продвижения продукта. В связи с тем, что потребитель может быть последним, возникает целесообразность маркетинговой

деятельности по переработке продукции непосредственно производителем в хозяйстве.

7. В сельском хозяйстве рабочий период не совпадает с периодом производства: в связи с этим маркетологи должны хорошо знать
диалектику спроса потребителей, уметь прогнозировать тенденцию его удовлетворения, конкуренцию, рыночную конъюнктуру, то есть то,

от чего зависит эффективность агромаркетинга.

8. Разнообразие организационно�хозяйственных форм, что определяет многоаспектность конкуренции, которая управляется только
спросом потребителей и его удовлетворением. Отсюда разнообразие стратегий и тактик, стремление к совершенствованию форм

и методов аграрного маркетинга.

9. Более низкий уровень науки и искусства агромаркетинговой деятельности по сравнению с другими видами маркетинга. Это
обусловлено, прежде всего, тем, что производители имеют дело с продуктами повседневного спроса. До сих пор не сформирована наука

об аграрном маркетинге, нет научно обоснованных рекомендаций для его осуществления.
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♦ изменение оценочных показате�

лей (прибыль – критерий эф�

фективности производства);

♦ поощрение конкуренции това�

ропроизводителей (продавцы

и покупатели действуют незави�

симо и не имеют возможности

влиять на цены; выход на рынок

является свободным; агенты

рынка обладают полной инфор�

мацией).

Как мы видим, все выполняемые

функции и все решаемые задачи

так или иначе связаны с потреби�

тельским спросом и его удовлет�

ворением. Главным элементом

концепции управления маркетин�

гом является, как уже было сказа�

но, потребитель. Поэтому предпри�

ятия аграрной сферы должны ори�

ентироваться на быстрорастущие

потребности клиентов, максималь�

но удовлетворяя их в соответствии

с платежеспособным спросом. Это

требует усовершенствования хо�

зяйственной деятельности пред�

приятий путем повышения эффек�

тивности производственных,

снабженческо�сбытовых, финан�

совых, управленческих, кадровых,

инновационных решений, направ�

ленных на удовлетворение по�

требностей потребителей.

Методологический контекст

комплекса маркетинга базируется

на обосновании алгоритма дей�

ствий маркетологов по формиро�

ванию так называемого «традици�

онного маркетингового комплек�

са» товара на агропромышленном

рынке, который включает в себя

четыре классических составляю�

щих (4Р):

1) продукт – предусматривает

обоснование оптимального то�

варного ассортимента аграр�

ной продукции, учет изменений

спроса и предложения в про�

цессе сбора, переработки, хра�

нения в сочетании с производ�

ственными мощностями, транс�

портным и складским обеспече�

нием агропромышленного

предприятия;

Рис. 2. Функции и принципы агропромышленного маркетинга
Fig. 2. Functions and principles of agro�industrial marketing

Рис. 3. Задачи агропромышленного маркетинга
Fig. 3. Tasks of agro�industrial marketing

Функции

• аналитическая – подразумевает сбор, обработку, систематизацию и изучение информации, анализ сводных показателей по
агропромышленному комплексу и выявление их возможных отклонений от плановых, а также изучение и установление путей
повышения качества продукции;

• прогнозирования – предусматривает установление показателей агромаркетинговой деятельности на перспективу, поскольку поведение
потребителей сельскохозяйственной продукции носит преимущественно вероятностный характер;

• планирования – формирование целевой программы деятельности и ее обеспечение необходимыми материальными ресурсами. Она
предусматривает прогнозирование и планирование различных маркетинговых мероприятий, которые позволят достигнуть более
обоснованных результатов;

• организационная –  призвана создать единство и целостность экономической, организационной, технической систем
и обеспечивающих это единство подсистем в комплексе агромаркетинга;

• управления – подразумевает различные виды деятельности по установлению планомерности и пропорциональности в деятельности
предприятий. При этом главным следует считать снижение степени неопределенности и риска в хозяйственной деятельности;

• учета и контроля – обеспечивает организацию контроля действий специалистов и своевременное выявление отклонений от
установленных плановых показателей.

Принципы

• изучение состояния и динамики потребительского спроса и использование полученных данных в процессе разработки и принятия
хозяйственных решений;

• максимальное приспособление производства к требованиям рынка с целью повышения эффективности функциониро�вания предприятия,
критерием которого выступает обобщающий показатель хозяйственной деятельности – прибыль;

• влияние на рынок и потребительский спрос с помощью таких средств, как реклама, пропаганда, стимулирование сбыта и персональная
продаж.

Информационно�аналитическая задача

• изучает структуру, возможностей и особенностей рынка;
• изучает запросы потенциальных потребителей;
• изучает потребительские качества и оценивает товар;
• получает и анализирует ценовую информацию.

Производственная задача

• осваивает новые технологии, организовывает производство новых товаров лучшего качества;
• управляет качеством;
• способствует развитию конкурентоспособности продукции;
• организует материально�техническое обеспечение.

Сбытовая задача (организация продаж)

• сегментирует рынок, выбирает целевые сегменты рынка;
• позиционирует товар на рынке;
• организует товародвижения.

Коммуникативная задача

•  поиск клиентов, заключение договоров о поставках;
• обеспечивает формирование спроса и стимулирование сбыта;
• организует рекламную деятельность.

Задача управления и контроля

• организует стратегическое и оперативное планирование развития производства;
• производит информационное обеспечение производства и управления;
• управляет рисками.

А. Воронов, Т. Попова, Н. Косивцов. Агромаркетинг в системе факторов эффективного хозяйствования . . .
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2) цена – предусматривает обо�

снование оптимальной ценовой

политики с учетом производ�

ственных затрат и уровня конку�

ренции на аграрном рынке, уче�

та факторов сезонности спроса

и стоимости капитала;

3) распределение – предусматри�

вает формирование эффектив�

ных каналов сбыта и их оптими�

зацию в случае необходимости,

их диверсификацию и расшире�

ние с учетом логистических за�

трат, формирование эффектив�

ных партнерских связей со сбы�

товыми структурами;

4) коммуникации – предусматри�

вают обеспечение маркетинго�

вых мероприятий по информи�

рованию потенциального потре�

бителя и разного рода рекламы

продукции АПК по различным

коммуникационным каналам;

налаживание тесного сотрудни�

чества со всеми участниками

каналов распределения и кон�

тактными аудиториями.

Остановимся подробнее на обо�

значенных структурных элементах

известного комплекса 4Р.

К особенностям формирования

комплекса маркетинга аграрных

предприятий следует отнести ра�

нее рассмотренную специфику

сельскохозяйственной продукции

и изменчивость факторов, влияю�

щих на ее производство, в частно�

сти, природных, климатических

условий, пород животных, сортов

растений, средств защиты расте�

ний и агротехнологий, условий хра�

нения, что может обусловить про�

блему отклонения от заданных па�

раметров качества конечного про�

дукта, повлияв на спрос.

Продукция предприятий перера�

батывающей сферы АПК, напри�

мер, пищевой промышленности,

имеет специфические свойства:

постоянство спроса, быстрая пор�

ча, требует специальную упаков�

ку и соблюдение особых условий

хранения и т.д. Специфические

признаки имеет и продукция дру�

гих подотраслей агропромышлен�

ного производства, что в целом

влияет на цену, предопределяя

использование преимущественно

расходного и ориентированного

на рыночную конъюнктуру мето�

дов ценообразования.

Что касается третьего элемента

комплекса маркетинга аграрных

предприятий, то стоит рассматри�

вать два вида маркетинговых ка�

налов распределения: первый –

«сельскохозяйственная продук�

ция–рынок–конечный потреби�

тель», второй – «сельскохозяй�

ственная продукция, являющаяся

сырьем для перерабатывающих

предприятий–рынок–конечный

потребитель» и определять при�

оритеты их взаимодействия

в формировании сырьевых, про�

изводственных, логистических

и сервисных цепей.

Первый канал создается в про�

цессе отношений производителей

сельскохозяйственной продукции

и оптовых и розничных покупате�

лей. В этом случае товаром явля�

ется сельскохозяйственная про�

дукция, не подлежащая обработ�

ке (зерно, мясо в живом весе, мо�

локо, яйца, овощи, фрукты), а эле�

менты комплекса маркетинга

(цена, распределение, продвиже�

ние) в основном зависят от инф�

раструктуры, что делает зависи�

мым маркетинг агропромышлен�

ного предприятия от состояния

рыночной конъюнктуры.

Второй канал предусматривает

возможность управления, во�пер�

вых, первичной переработкой

сельскохозяйственной продукции

непосредственно на предприятии

и за его пределами (производство

муки, круп, молочных, мясных

продуктов и хлебобулочных изде�

лий, консервирование овощей

и т.п.); во�вторых, реализацией

сельскохозяйственной продукции

в качестве сырья на предприятия

пищевой или фармацевтической

промышленности. В этом случае

увеличивается количество субъек�

тов управления маркетингом и, со�

ответственно, усложняются их от�

ношения, особенно по формиро�

ванию цен на продукцию. В основ�

ном, в проигрыше остаются про�

изводители сельскохозяйствен�

ной продукции, поскольку проис�

ходит преобладающее доминиро�

вание ценовых предложений пере�

работчиков. Такое выгодное по�

ложение предприятий сферы «пе�

ределки» можно объяснить осо�

бенностью структуры рынка, на

котором они функционируют. По

своей сути он является олигополь�

ным. Это означает, что предприя�

тия имеют определенные возмож�

ности по влиянию на цены. У сель�

скохозяйственного товаропроиз�

водителя такого влияния на цено�

образование нет, ведь рынки

сельскохозяйственной продукции

максимально приближены к рын�

кам совершенной конкуренции,

кроме того, цена на продукцию

сельского хозяйства в значитель�

ной мере зависит от разнообраз�

ных посредников, трейдеров и пе�

реработчиков.

Четвертый элемент комплекса

маркетинга аграрных предприя�

тий (коммуникации) характеризу�

ется возможностью использова�

ния традиционных средств марке�

тинга, а именно рекламы, демон�

страций, персональной продажи,

выставок, ярмарок и т.д. Выбор

средств и способов продвижения

продукции АПК обусловлен, в ко�

нечном итоге, специфическими

факторами, которые зависят не

только от типа рынка, на котором

функционирует предприятие (B2C

и B2B), сферы АПК (сельское хо�

зяйство, производство средств

производства, переработка, инф�

раструктура), но и стадии жизнен�

ного цикла товара.
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Таким образом, концепция

управления маркетингом в дея�

тельности предприятий аграрной

сферы должна быть ориентирова�

на непосредственно на выявление

и удовлетворение потребностей

потребителей, исследование фак�

торов внешней среды, рост объе�

мов производства и сбыта аграр�

ной продукции, оценку ее конку�

рентоспособности, диверсифика�

цию и расширение каналов сбыта,

развитие коммуникаций и обеспе�

чение доходности.

Совокупность маркетинговых

подходов и концепций к управле�

нию позволяет выделить три вида

маркетинга в АПК, схожих по

функционалу, но, тем не менее,

имеющих свою специфику: агро�

промышленный маркетинг, агро�

маркетинг и сельскохозяйствен�

ный маркетинг (рис. 4).

Итак, маркетинг в АПК – это

система маркетинговых методов

и инструментов, которая обеспе�

чивает удовлетворение спроса по�

требителей, конкурентоспособ�

ность предприятия с учетом зако�

номерностей функционирования

и развития рынка аграрной про�

дукции. Важнейшее предназначе�

ние маркетинга в АПК заключает�

ся в следующем:

♦ комплексное изучение рынка;

♦ планирование ассортимента;

♦ разработка мероприятий, на�

правленных на более полное

удовлетворение потребностей;

♦ выявление неудовлетворенного

спроса;

♦ планирование и реализация про�

дукции;

♦ воздействие на организацию

и управление производством.

Эффективное функционирова�

ние агропромышленного комплек�

са требует решения ряда органи�

зационных и экономических задач,

одна из важнейших среди кото�

рых – формирование предприятий

рыночного типа. На современном

этапе необходимо уделять серьез�

ное внимание созданию системы

маркетинговой информации (объем

продажи сельскохозяйственной

продукции на уровне областей,

регионов; условия реализации; за�

явки на приобретение сырья, това�

ров, услуг и др.), совершенствова�

нию системы научно�технической

информации, достижениям в обла�

сти науки, техники и технологии пе�

реработки сельскохозяйственной

продукции и т.д. Эти направления

должны охватывать сельское хо�

зяйство, перерабатывающую про�

мышленность, обслуживающие

отрасли, торговлю и т.п. Измене�

ния в системе закупок и сбыта

должны осуществляться в направ�

лении развития прямых рыночных

связей, ориентированных на потре�

бительский спрос.

Заключение (Conclusion)

Подводя итоги исследованию,

стоит отметить, что при продуци�

ровании маркетинговых основ

в деятельности предприятий АПК

следует учитывать отличительные

черты продукции, производимой

данным комплексом: зависимость

экономического эффекта от ме�

теорологических условий (каче�

ство производимой сельскохозяй�

ственной продукции напрямую

зависит от качества земли и интен�

сивности её использования); роль

и значение товара (маркетологи

в сфере АПК должны разработать

мероприятия с учетом всех специ�

фик продукции, которая является

скоропортящимся товаром, тре�

бующим своевременного произ�

водства и реализации); несовпаде�

ние сроков производства и рабо�

чего периода; исследование рын�

ков сбыта и эффективное продви�

жение продукции связаны с сезон�

ностью производства; многообра�

зие форм собственности в систе�

ме АПК, определяющее разносто�

роннюю конкуренцию, разно�

образие стратегий и методов сель�

скохозяйственного маркетинга;

степень изученности сельскохо�

зяйственного маркетинга не до�

стигла уровня других сфер приме�

нения элементов маркетинга. Учет

перечисленных особенностей

в маркетинговой деятельности

агропромышленных предприятий

способствует более эффективно�

му ведению хозяйства и позволя�

ет достаточно эффективно оцени�

вать влияние рыночной инфра�

структуры на различные варианты

регионального размещения про�

изводства продукции. Данный тип

деятельности ориентирован не

только на потребителей локально�

го или регионального уровня, но

и на внешнеэкономическую дея�

тельность.

Рис. 4. Подвиды маркетинга в агропромышленном комплексе
Fig. 4. Subspecies of marketing in agro�industrial complex

сельскохозяйственный
маркетинг

• организация производства
исбыта

сельскохозяйственной
продукции, сырья,

промежуточной и побочной
продукции

агромаркетинг

• включает в себя продовольственные
и непродовольственные предметы

потребления из сельскохозяйственного
сырья, а также сельскохозяйственную

продукцию и предметы ее переработки,
направляемые за пределы АПК

агропромышленный маркетинг

• объект его обслуживания включает продукцию второй
и третьей сфер АПК, а также продукцию снабжающих

отраслей, комбикорма и кормовые добавки, минеральные
удобрения, средства защиты растений, строительство

производственных объектов, производственно�технические
и социальные услуги, некоммерческие товары и услуги
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В статье предлагается метод разработки стратегии формирования и развития phygital�брендов на основе концепции
форсайт�маркетинга. Метод включает алгоритм и модели анализа бренда, внешней и внутренней среды компании,
генерации вариантов развития будущего, а также формирования стратегических и тактических решений по
проектированию и развитию бренда. В основе метода лежит идея о способности бренда предвидеть, проектировать
и создавать будущее для себя и своих потребителей. Бренд, в соответствии с авторской концепцией форсайт�маркетинга,
выступает и как трендвотчер, чутко улавливающий актуальные тренды и прогнозирующий их развитие, и как трендсеттер –
актор, способный конструировать и воплощать будущее, предлагая потребителям новые жизненные сценарии. Метод
предназначен для использования как отделами маркетинга inhouse, так и брендинговыми агентствами. В статье также
представлена апробация авторского метода на примере компании из сферы логистики.
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Введение (Introduction)

Современный мир невозможно

представить без цифровых техно�

логий, постепенно проникающих во

все сферы жизни. В связи с этим

брендам приходится адаптиро�

ваться: не только соответствовать

текущим трендам, но и задавать их.

В этом контексте концепция фор�

сайт�маркетинга становится клю�

чевыми инструментом для сохра�

нения и укрепления позиций брен�

дов. Форсайт�маркетинг представ�

ляет собой особый подход к мар�

кетингу, который заключается

в фокусировании на предвидении

и подготовке к будущим изменени�

ям в поведении потребителей, тех�

нологическом развитии и тенден�

циях рынка [1]. Использование

форсайта в маркетинговых целях

позволяет получить образ будуще�

го в рамках исследуемого бренда,

определить его место в новой ре�

альности и предпринять опреде�

ленные действия для достижения

желаемой позиции. Образ буду�

щего в понимании авторов – это

стратегический концептуальный

облик, который бренд стремится

сформировать и представить

в долгосрочной перспективе. Этот

образ отражает ожидания и пред�

положения о будущем состоянии

рынка, потребительского поведе�

ния и технологических тенденци�

ях, а также места бренда в этом

будущем – то, как бренд влияет

на формирование будущего через

свои ценности, миссию, атрибуты,

способы коммуникации и взаимо�

действия с потребителем.

Так, образ будущего является

динамичным инструментом для

влияния на формирование трен�

дов и ожиданий в индустрии –

бренд становится актором буду�

щего, который через изменения

своей сущности постепенно транс�

формирует отрасль.

Таким образом, бренд, исполь�

зующий форсайт�маркетинг, ста�

новится брендом�визионером,

который способен предвидеть об�

раз будущего, проектировать но�

вую реальность и создавать ее.

Использование форсайт�марке�

тинга позволяет брендам созда�

вать устойчивые маркетинговые

стратегии, оптимизировать ресур�

сы, становиться более гибкими

и адаптивными. В настоящее вре�

мя отсутствуют исследования, по�

священные использованию мето�

дов форсайта для формирования

и развития брендов.

Авторский метод предназначен

для phygital (фиджитал)�брен�

дов – это бренды, представляю�

щие собой синтез физического

и цифрового миров. Первые рабо�

ты, связанные с фиджитал, затра�

гивали проектирование брендов

на основе phygital�коммуникаций

для вовлечения потребителей [2].
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Пандемия COVID�19, а также уско�

рение технологического развития

различных индустрий поспособ�

ствовали пересмотру стратегий

брендинга [3]. Так, в понимании

авторов, фиджитал�бренды объе�

диняют в себе офлайн (физиче�

ские) и онлайн (цифровые) состав�

ляющие для создания уникально�

го и бесшовного клиентского опы�

та. В настоящее время важно быть

рядом со своим клиентом, как

в офлайн, так и в онлайн, быстро

и качественно оказывать услуги.

Актуальность исследования

заключается в разработке комп�

лексного метода формирования

и развития phygital�брендов при

помощи форсайт�маркетинга для

отстройки от конкурентов, предло�

жения нового опыта потребителям

и выхода в голубые океаны. В свя�

зи с тем, что в настоящее время

отсутствует регламентированный

подход использования форсайт�

маркетинга, целью данного иссле�

дования является разработка ме�

тода для формирования и разви�

тия phygital�брендов на основе

концепции форсайт�маркетинга.

Методы (Materials and

Methods)

Концепция форсайт�маркетинга

в авторской интерпретации и пред�

лагаемый метод были сформиро�

ваны авторами статьи в результа�

те исследования, включающего

в себя desk research, экспертный

опрос и анализ бизнес�кейсов. Ка�

бинетное исследование было на�

правлено, во�первых, на критиче�

ский анализ предыдущих исследо�

ваний и публикаций в интересую�

щей авторов предметной области,

а во�вторых, на обзор и системати�

зацию актуальных течений в брен�

динге, сложившейся практики про�

ектирования брендов и бренд�

коммуникаций. В качестве науч�

ных источников были использова�

ны публикации, посвященные теме

брендинга [4], форсайт�методо�

логии [5] и вопросам цифровиза�

ции и фиджитализации в бизнесе.

Также авторы опирались на свои

предыдущие исследования в сфе�

ре брендинга и бренд�коммуника�

ций [6].

Опрос проходил в формате ин�

тервью с экспертами по брендингу

и практикующими маркетологами

из компаний в области IT, логисти�

ки, ритейла, консалтинга для оцен�

ки возможностей применения ав�

торского метода для формирова�

ния и развития phygital�брендов на

базе концепции форсайт�марке�

тинга. Объем выборки – 20 экспер�

тов, формат – очное взаимодей�

ствие с экспертом.

Анализ бизнес�кейсов включал

исследование практики разработ�

ки и функционирования брендов

в различных отраслях (объем вы�

борки – 15 компаний). Разрабо�

танный авторами метод формиро�

вания phygital�брендов был апро�

бирован на реальных кейсах в сле�

дующих сферах: IT, ритейл, логи�

стические услуги. В статье пред�

ставлен один из апробационных

кейсов, выполненный авторами

для компании «Почта России».

Результаты (Results)

Разработка метода формирова�

ния и развития phygital�бренда по�

средством форсайт�маркетинга

осуществлялась на основании изу�

ченных научных трудов по иссле�

дуемой теме, а также опроса экс�

пертов и глубинных интервью –

выборка состоит из 20 специалис�

тов из области брендинга, комму�

никаций, стратегического и инно�

вационного развития. Авторский

метод состоит из пяти этапов:

Первый этап – бриф и опре�

деление цели компании

Использование метода начина�

ется с проведения интервью с ЛПР

и сотрудниками, непосредственно

работающими с клиентами, –

именно через эти интервью мож�

но понять текущее положение

бренда, как его воспринимают

потребители. В результате прове�

дения брифа исследователь дол�

жен понимать:

♦ глобальную цель компании;

♦ текущее положение бренда

в рамках модели идентичности

по Д. Аакеру;

♦ как выглядит клиентский путь,

какие онлайн и офлайн точки

взаимодействия есть.

Второй этап – анализ брен�

да и рыночного окружения

Данный этап разделен на не�

сколько шагов:

1 Анализ бренда

В процессе анализа бренда

предлагается воспользоваться мо�

делью идентичности Д. Аакера,

описав бренд как товар, организа�

цию, личность и символ. Основ�

ным источником информации

должен стать ранее проведенный

бриф, а также документы компа�

нии (бренд�бук, стратегии разви�

тия). Дополнительным источни�

ком могут стать различные опро�

сы специалистов, непосредствен�

но работающих с брендом.

2 Анализ целевой аудитории

Данный шаг предполагает про�

ведение полевого исследования:

глубинные интервью с последую�

щим количественным опросом.

При опросе необходимо отмечать

отношение потребителей к новым

технологиям и другим составляю�

щим phygital�составляющей брен�

да; собирать обратную связь от

текущих инноваций, если такие

имеются. Далее исследователем

выделяются сегменты целевой

аудитории, и указывается их отно�

шение к различным инновациям.

3 Анализ конкурентов

Необходимо сравнить главных

конкурентов по следующим пунк�

там: миссия; ценности; позициони�

рование; используемые технологии
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(в онлайн и офлайн точках контак�

та, а также внутри компании); при�

верженность к phygital (можно ли

отнести бренд к phygital); отноше�

ние к визионерству (как бренд

отождествляет себя с будущим

и кем видит себя там). Проведен�

ный анализ может быть визуали�

зирован относительно конкурен�

тов на адаптированной карте по�

зиционирования – на вертикаль�

ной оси отмечается отношение

бренда к визионерству, по верти�

кали – преобладание взаимодей�

ствия с потребителем – онлайн/

офлайн или phygital.

4 Анализ внешней среды

бренда

Данный шаг предполагает прове�

дение кабинетного исследования,

основанного на изучении инфор�

мации в открытых интернет�источ�

никах, обзоров рынка и маркетин�

говых исследований, и включает:

TEMPLES�анализ для выделения

факторов, которые сильнее

остальных влияют на компанию;

анализ трендов и лучших практик

в сфере деятельности бренда для

определения уровня и направле�

ния развития индустрии.

5 Анализ внутренней среды

бренда

Данный шаг включает следую�

щие пункты: адаптированная мо�

дель 7S для наиболее полного

описания внутренних частей ком�

пании с фокусом на phygital и ви�

зионерство; VRIO�анализ с допол�

нительной оценкой технологиче�

ских ресурсов.

Третий этап – выбор мето�

да форсайта и проведение фор�

сайт�сессии

В зависимости от длительности

исследования, размеров бюджета

и точности получаемых результа�

тов предлагается использование

различных методов форсайта:

♦ Метод сценариев предполагает

разработку нескольких развер�

нутых картин будущего. Необ�

ходимы высокие финансовые

затраты, обладает высокой тру�

доемкостью.

♦ Метод Дельфи – технология,

применяющаяся для прогнози�

рования и экспертизы. Исполь�

зует независимые опросы экс�

пертной панели, позволяющие

определять вероятность, значе�

ние и следствие факторов, тен�

денций и событий. Обладает

высокой точностью, требует

большого вложения финансо�

вых и временных ресурсов.

♦ Метод мозгового штурма – по�

зволяет быстро определить

основные возможности и риски,

связанные с поставленной зада�

чей. Рекомендуется использова�

ние данного метода совместно

с другими.

♦ Экстраполяция трендов – широ�

ко используемый метод прогно�

зирования, заключающийся

в продлении в будущее тенден�

ции, наблюдавшейся в про�

шлом. К преимуществам метода

относятся его быстрота и деше�

визна.

Для структуризации результа�

тов форсайта, авторами предлага�

ется модель описания образа бу�

дущего (табл. 1). В таблице пред�

ставлены нерегулируемые аспек�

ты, которые не могут быть изме�

нены брендом, но под которые

можно адаптироваться, и регули�

руемые, которые бренд способен

формировать самостоятельно.

Аспект образа будущего Описание Прогнозируемые факторы 

Глобальные тренды 
(нерегулируемый) 

Воздействие геополитических и глобальных 
событий на бренд 

Геополитические сдвиги, динамика региональных 
рынков 

Конкурентная среда 
(нерегулируемый) 

Действия конкурентов и позиционирование 
бренда в отношении них 

Стратегии конкурентов, новые участники рынка, 
конкуренция за ресурсы, как бренд реагирует 

Регуляторные изменения 
(нерегулируемый) 

Влияние изменений в законодательстве 
и нормативах на бренд 

Регуляторные требования, изменения 
в законодательстве, нормативные изменения 

Тренды Предсказание ключевых трендов, формиру-
ющих ландшафт бизнеса в будущем 

Социокультурные изменения, экономические 
тенденции в рамках бренда 

Технологические решения 
и инновации 

Определение ключевых технологий для 
бренда в будущем 

Основные технологии, новые цифровые 
платформы 

Экономические факторы Экономическая среда и ее влияние на 
финансовую устойчивость бренда 

Макроэкономические тенденции, изменения 
в потребительских расходах, глобальные рыночные 
сдвиги 

Потребительское поведение Изменения в поведении и предпочтениях 
потребителя 

Эволюция ценностей, изменение стиля жизни, 
влияние технологий 

Коммуникационные тренды Изменения в коммуникационных каналах 
и методах взаимодействия с аудиторией 

Развитие новых медиа, изменение форматов 
контента, коммуникация через социальные 
платформы 

Социальная ответственность 
и устойчивость 

Формирование стратегии в области 
социальной ответственности и устойчивости 

Требования общества к ответственным практикам, 
этические нормы, экологические требования 

Ценности бренда Определение ценностей и культурных 
аспектов, актуальных для бренда в будущем 

Социокультурные изменения, динамика культуры 
бренда 

 

Таблица 1
Модель описания образа будущего

Table 1. Model for describing the image of the future

Е. Чернявская, Д. Соловьева.Формирование и развитие phygital�брендов на основе концепции форсайт�маркетинга
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Четвертый этап – конкрети�

зация цели, определение стра�

тегии и модернизация бренда

После определения образа ожи�

даемого будущего бренд должен

определиться со своей позицией

в новом мире. Суть каждой стра�

тегии представлен в таблице 2.

Для выбора наиболее подходя�

щей стратегической альтернативы

предлагается авторская модель

(табл. 3).

Решение о выборе наиболее

подходящей стратегии принимает

ЛПР совместно с внешним экспер�

том из отрасли на основе резуль�

татов проведенного анализа само�

го бренда и внешнего окружения.

После выбора стратегической аль�

тернативы необходимо конкрети�

зировать цель брендинга по

SMART и установить KPI для оцен�

ки эффективности реализуемой

стратегии. Примеры показателей:

индекс потребительской лояльно�

сти (NPS), вовлеченность пользо�

вателей в коммуникацию (ERR),

опрос потребителей по восприя�

тию инноваций, узнаваемость

бренда. Показатели устанавлива�

ются совместно с компанией�за�

казчиком в зависимости от цели

и задач.

Представить новый бренд с фо�

кусом на будущее предлагается

через авторскую модель фор�

мирования бренда�визионера

(рис. 1).

Пятый этап – реализация

стратегии и оценка результатов

Стратегия реализуется через

конкретные тактические решения,

основанные на модернизации то�

чек контакта, которые ранее рас�

сматривались. Основной задачей

становится гармонизация всех эта�

пов пути клиента до максимально�

го слияния онлайн и офлайн со�

ставляющих. Оценку стратегии

предлагается проводить через год

после ее реализации посредством

сравнения с ожидаемыми и теку�

щими показателями.

Обсуждение (Discussion)

Представим реализацию метода

на примере компании АО «Почта

Альтернатива Сценарист Футурист Создатель 

Отношение бренда 
к будущему 

Бренд осознает, что ждет его 
и всю индустрию в будущем 

Существует несколько равно-
возможных сценариев развития 
будущего. Оно вариативно 

Будущее непредсказуемо, бренд 
создает это будущее сам 

Уровень турбулентности Низкий Средний Высокий 

Поведение 
в конкурентной среде 

Бренд отстраивается 
от конкурентов 

Бренд самостоятельно развивает 
выбранное направление 

Бренд формирует проектные 
группы по развитию совместно 
с другими брендами 

Использование 
технологий 

Использование доступных 
технологий 

Развитие технологий при помощи 
партнеров 

Самостоятельное развитие 
технологий 

 

Таблица 2
Содержание стратегических альтернатив

Table 2. Content of strategic alternatives

Таблица 3
Модель выбора стратегической альтернативы
Table 3. Model of strategic alternative selection

Параметр Сценарист Футурист Создатель 

Готовность бренда 
к изменениям 

Бренд не готов вносить 
корректировки в сущность бренда 

Бренд готов внести существенные 
корректировки 

Бренд готов заново 
создать свою сущность 

Готовность ЦА 

Опрос ЦА показывает, что клиенты 
не готовы к внедрению новых 
технологий. Скепсис по отношению 
к технологиям 

ЦА состоит из консерваторов 
и экспериментаторов. Отношение 
нейтральное, не против чего-то нового 

ЦА заинтересована 
в новом, готова 
к экспериментам 

Готовность внешней 
среды 

Стабильное развитие Среда нестабильна, сфера 
претерпевает изменения 

Новый/перерождаю-
щийся рынок 

Оценка ресурсов 
(материальные, трудовые, 
организационные) 

Низкая Средняя Высокая 

 

Рис. 1. Авторская модель формирования бренда�визионера
Fig. 1. Author’s model of visionary brand formation

Ядро идентичности 

Гибкие элементы 

Отношение к будущему 
Во что верит? Установка, девиз по жизни 

Взаимодействие с потребителем 
Кем бренд является потребителю? 

Внешняя среда 
Как относится 
к конкурентам? 

Самоидентификация 
Характер, голос, установка, 

девиз по жизни 

Технологическая составляющая 
Для чего использует технологии и как 

транслирует их ценность? 
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России». «Почта России» – это

российская государственная ком�

пания, оператор почтовой связи

общего пользования. Роль компа�

нии с момента ее создания и по

сегодняшний день состоит в со�

хранении коммуникационной

связности граждан на территории

всей страны посредством гаранти�

рованной доставки в любой город

или село письма, посылки, денег

и товаров не только в физическом,

но и цифровом виде.

Этап 1 – определение цели

компании

Компания стремится стать лиде�

ром в сегменте транспортно�логи�

стических услуг*. Отметим, что

одной из главных проблем являет�

ся прочная ассоциация бренда

с советской эпохой, без каких�

либо нововведений и инноваций.

Этап 2 – анализ бренда и ры�

ночного окружения

Опишем бренд при помощи мо�

дели идентичности Д. Аакера

(табл. 4).

Отдельно стоит выделить мис�

сию – компания стремится наилуч�

шим образом соединить цифровой

и физический миры, повышая до�

ступность информации, товаров

и услуг, способствуя достижению

национальных целей развития РФ

и помогая каждому жить в совре�

менном мире и меняться вместе

с ним. Компания полностью соот�

ветствует миссии универсального

оператора – предоставляет до�

ступные услуги для населения и ор�

ганизаций. К ценностям можно от�

нести надежность, доступность, от�

крытость, опыт, профессионализм,

простоту, заботу и внимательность.

Бренд несет в себе ценность на�

дежной доставки товаров по дос�

тупной цене, стремясь оцифровать

свои внутренние и внешние процес�

сы. Усиливается доля автоматиза�

ции процессов без участия сотруд�

ников и технологичность бизнес�

процессов в компании.

Аудитория бренда состоит из

B2C и B2B клиентов, где первую

категорию представляет население

городов и сел, вторую – малый,

средний и крупный бизнес. К инно�

вациям, используемым потребите�

лями услуг «Почты России», мож�

но отнести использование прило�

жения для записи в почтовое отде�

ление или заказа курьера для от�

правки/доставки посылки. Биз�

нес�сегмент активно пользуется

электронным документооборотом.

Тем не менее, присутствует запрос

на быструю доставку в любой уго�

лок России, что может быть реали�

зовано за счет инноваций и имею�

щейся инфраструктуры – компа�

ния является лидером по террито�

риальному присутствию.

Боли пользователей «Почты

России» связаны с неудобным

расположением отделений и бо�

лее долгой выдачей заказа, чем

компания проигрывает маркет�

плейсам. Прямые конкуренты, та�

кие как «СДЕК» и «Яндекс Достав�

ка», в рамках своего позициони�

рования делают упор на удоб�

ство и скорость доставки. Карта

позиционирования в виде конку�

рентной диспозиции представлена

на рисунке 2.

По результатам TEMPLES�ана�

лиза наиболее сильное влияние

на компанию оказывают техноло�

гический и рыночный факторы,

так как сфера логистики активно

цифровизируется, а из�за роста

Аспект Описание 

Бренд как товар 
(Границы, свойства, качество, 
пользователи, сферы исп-я) 

Основной продукт - логистические перевозки 
Бренд несет в себе ценность надежной доставки 

товаров по доступной цене. 

Бренд как организация 
(атрибуты, 

локализация/глобализация) 

Государственная компания, оператор российской 
почтовой связи общего пользования. 
Охват по рынку - территория РФ. 

Бренд как личность 
(индивидуальность, 
взаимоотношения 
с потребителем) 

Простой, опытный, открытый, современный, 
внимательный профессиональный. 

Открытость, естественность в общении – важная 
составляющая личности бренда. Стиль обращения 
к потребителю – дружелюбный, но, в то же время, 

деловой, информативный. 

Бренд как символ 
(визуальные образы 

и метафоры, наследие бренда) 

Основной цвет – синий. 
Дополнительные цвета - красный, оранжевый, 

голубой. 
 

Таблица 4
Модель идентичности бренда «Почта России»

Table 4. Model of Russian Post brand identity

* Обзор стратегии развития 2020–2030. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.pochta.ru/documents/10231/3481172613/
Стратегия+развития+АО+«Почта+России»+2020�2030гг..pdf/84a52d4e�78d1�448a�bdcd�c6b087b420ca (Дата обращения
14.11.2023).

Рис. 2. Конкурентная диспозиция АО «Почта России»
Fig. 2. Competitive disposition of JSC Russian Post

 

 

  

 

Преобладание phygital 
взаимодействия 

Наличие элементов 
 визионерства 

Преобладание офлайн/онлайн 
взаимодействия 

Бренд не является 
визионером 
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Аспект образа будущего Прогнозируемые факторы 

Глобальные тренды 
(нерегулируемый) 

Шеринг-экономика, развитие логистических маркетплейсов, логистика зеленой энергетики, 
доставка в течение часа, омниканальность, диверсификация цепочек поставок 

Конкурентная среда 
(нерегулируемый) 

Укрепление существующих конкурентов, высокий порог для появления новых игроков на рынке. 
«Почта России» концентрируется на диверсификации предложения 

Регуляторные изменения 
(нерегулируемый) 

«Почта России» является передовой компанией, инициирующей изменения правового поля 
в рамках введение экспериментально-правового режима для доставки посылок и писем при 
помощи БВС, использования «близости» к государству для развития законодательства 

Тренды Сокращение рабочей силы (водителей, курьеров), повышение уровня образования и уровня 
жизни населения, усиление оттока населения из отдаленных регионов 

Технологические решения 
и инновации 

ИИ автоматизирует многие операции и частично заменяет функции сотрудников, предиктивная 
аналитика для оптимизации ресурсов, интернет вещей и блокчейн для отслеживания цепочек 
поставок. Весь документооборот полностью электронный 

Экономические факторы Сокращения уровня безработицы - Почта России генерирует рабочие места, предоставляя 
обучение; уровень инфляции нестабилен, но снижается; наблюдается плавный экономический рост 

Потребительское поведение 
Ожидание выполнения доставки точно в срок; запрос на надежность; ожидание доставки «день 
в день»; склонность к выбору наиболее быстрого логистического оператора, разделяющего 
ценности потребителя 

Коммуникационные тренды 
Развитие видеоформатов коммуникаций, сокращение и упрощение посылов брендов в связи 
со снижением фокуса внимания потребителя, усиление влияния блогеров, тренд на совместное 
создание контента 

Социальная ответственность 
и устойчивость 

Выработка углеродных единиц с последующей продажей на бирже, минимизация углеродного 
следа, отчеты о влиянии на экологию, коллаборации и совместные акции с фондами 

Ценности бренда Бережная и быстрая доставка, персонализированный клиентский опыт за счет инновационных 
технологий, доставка как связь потребителей по всему миру 

 

Таблица 5
Образ будущего бренда «Почта России»
Table 5. Future brand image of Russian Post

маркетплейсов количество клиен�

тов «Почты России» сокращается.

К основным трендам в сфере

логистики можно отнести:

♦ цифровизация – технологиче�

ские инновации, такие как ин�

тернет вещей и искусственный

интеллект, полностью транс�

формируют индустрию;

♦ прозрачность – отслеживае�

мость операций в данной сфере

является важным аспектом как

для самих компаний, так и для

их потребителей;

♦ ускорение доставки – потреби�

телям важна доставка «день

в день» либо в самые краткие

сроки. Это требует развитие ин�

фраструктуры и внутренних

процессов компаний;

♦ рост электронной коммерции

приводит к увеличению объемов

доставок. В связи с этим необ�

ходимо повышение эффектив�

ности систем обработки зака�

зов, упаковки и доставки.

Выделим лучшие практики в от�

расли логистики:

♦ Amazon и DHL – роботизиро�

ванные системы сбора и сорти�

ровки заказов и отправлений,

способствующие сокращению

времени между совершением

заказа и отправкой;

♦ компания «Магнит» – использо�

вание беспилотных грузовиков

между Санкт�Петербургом и Мос�

квой сократило время доставки

в два раза;

♦ «Яндекс» самостоятельно со�

здает роботов для складских

комплексов (процессы инвента�

ризации и перемещения грузов),

способных работать круглосу�

точно. Специальные роверы до�

ставляют грузы на последней

миле, исключая участие челове�

ка в данном процессе.

По результатам анализа 7S мож�

но сделать вывод, что у бренда

«Почты России» присутствует по�

тенциал становления phygital�визи�

онером, так как ценности и виде�

ние бренда совпадают с вектором

развития конкурентов и отрасли

в целом. «Почта России» проводит

цифровизацию, однако особен�

ность текущих бизнес�процессов

(забюрократизированность, тен�

дерная форма закупок), особенно�

сти точек контакта (неравномер�

ность расположения и развития

почтовых отделений), а также не�

хватка финансовых ресурсов

осложняют этот переход.

В результате VRIO�анализа

было определено, что технологии

могут стать основой инновацион�

ного бренда. Компания делает

основной упор на долгое присут�

ствие на рынке и богатый опыт,

однако это не влияет на впечатле�

ния потребителей от взаимодей�

ствия с ним. Компания поддержи�

вается государством и обладает

финансовыми ресурсами для раз�

вития и модернизации.

Этап 3 – выбор метода фор�

сайта и проведение форсайт�

сессии

В качестве наиболее релевант�

ного метода форсайта был вы�

бран мозговой штурм. Дополни�

тельно авторами были проанали�

зированы отраслевые отчеты ве�

дущих мировых консалтинговых

агентств (McKinsey, Gartner). Об�

раз будущего логистики представ�

лен в таблице 5.
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Будущее представляет собой

полностью автономную логистику

с минимальным участием челове�

ка. Искусственный интеллект

самостоятельно будет планиро�

вать маршруты на основе анали�

за больших данных, оптимизиро�

вать процессы компаний. Потре�

бители будут выбирать наиболее

быстрые варианты доставки,

а компании будут конкурировать

между собой по удобству для кли�

ента и скорости.

Этап 4 – конкретизация цели,

определение стратегии и мо�

дернизация бренда

После проведенного анализа со�

вместно с заказчиком была уста�

новлена маркетинговая цель –

разработать стратегию фиджита�

лизации бренда Почты России на

ближайшие пять лет для увеличе�

ния индекса потребительской ло�

яльности на 12%.

Общие KPI:

♦ изменение доли молодых кли�

ентов;

♦ NPS;

♦ опрос потребителей по воспри�

ятию инноваций;

♦ количество пользователей при�

ложения.

KPI для социальных сетей:

♦ вовлеченность пользователей

в коммуникацию (ERR);

♦ рекламные показатели (показы,

CPM, прирост подписчиков).

Наиболее оптимальной страте�

гической альтернативой является

«Футурист»: бренд готов вносить

изменения в свою сущность, целе�

вая аудитория разнообразна и го�

това к экспериментам со стороны

компании. Тем не менее, сфера

логистики находится в состоянии

трансформации, а компания,

в свою очередь, обладает ресур�

сами для изменений.

Основой концепции была выб�

рана идея о том, что «Почта Рос�

сии» становится открытым к но�

вому брендом�визионером. Для

реализации стратегии фиджита�

лизации предлагается два на�

правления:

1. Модернизация действую�

щих точек контакта «Почты

России».

Тактические решения: модерни�

зация отделения в части интерье�

ра, технического оснащения;

обеспечение стабильного интер�

нета в отделениях; развитие сис�

темы почтаматов в труднодоступ�

ных и малонаселенных районах

(в том числе через партнерские

возможности)

2. Создание суббренда «Почта

Express».

Текущий образ бренда «Почты

России» в сравнении с пунктами

выдачи заказов маркетплейсов

связан с медленной доставкой,

менее удобным расположением

отделений и определенными логи�

стическими проблемами. Созда�

ние суббренда «Почта Express»

с пересмотренным позициониро�

ванием, который из действующе�

го продукта (Экспресс�отправле�

ние EMS) превращается в суб�

бренд и в перспективе становится

мастер�брендом. Бренд будет на�

целен на то, чтобы обеспечить луч�

шую экспресс�доставку за счет

внедрения инноваций. Ключевая

идея бренда: Почта Express –

поле для новых технологий и ло�

гистических инноваций.

К ключевым элементам концеп�

ции относятся:

♦ создание франшизы для откры�

тия отделений;

♦ партнерства с акселераторами

для быстрых тестирований но�

вых технологий и постепенного

их внедрения и масштабирова�

ния в рамках компании;

♦ проработка новых логистиче�

ских маршрутов с логистиче�

ским отделом;

♦ отказ/минимизация тендерной

системы для придания манев�

ренности и ускорения бизнес�

процессов;

♦ ребрендинг классической упа�

ковки «Почты России» для

персонализации под B2B�сег�

мент.

В рамках суббренда предлагает�

ся проект по апробации имидже�

вых автономных отделений, в ко�

торых будет реализована автома�

тизированная выдача заказов при

помощи роботов. Проект предла�

гается для крупных городов.

Модель бренда�визионера «По�

чта Express» представлена на ри�

сунке 3.

Этап 5 – реализация страте�

гии и оценка результатов

В ходе реализации стратегии

необходима ежегодная оценка

Рис. 3. Модель идентичности суббренда «Почта Express»
Fig. 3. Posta Express sub�brand identity model

Ядро идентичности 

Гибкие элементы 

Отношение к будущему 
«Доставляя будущее» (создаем + упаковываем + доставляем) 

Самоидентификация 
 

Характер: осознанный 
экспериментатор 
Архетип: маг-
правитель 

Взаимодействие 
с потребителем 

 

Взаимодействие на 
равных, но с позиции 

эксперта (в инновациях, 
будущем) 

Внешняя среда 
 

Вся внешняя среда - 
поле для экспериментов 

(в дизайне, логистике, 
технологиях и т. д.) 

Технологическая составляющая 
 

Почта Express - это не просто компания. Это 
движение, которое продвигает отрасль вперед, 

устанавливая новые стандарты и вдохновляя других 
переосмысливать возможности логистики и 

клиентских процессов 
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установленных KPI. Таким обра�

зом, в ходе реализации стратегии

фиджитализации будет достигну�

то слияние цифровых и физиче�

ских составляющих бренда «По�

чта России» в виде суббренда

«Почта Express». Скорость, на�

дежность и технологичность вый�

дут на первый план. Бренд само�

стоятельно начинает трансфор�

мировать сферу логистики, пер�

вым приближаясь к образу буду�

щего индустрии, формируя стан�

дарты этого будущего, являясь

примером для других игроков на

рынке.

Заключение (Conclusion)

Таким образом, в данной статье

был описан авторский метод фор�

мирования и развития phygital�

брендов на основе концепции

форсайт�маркетинга и показана

его апробация на примере компа�

нии «Почта России».
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The article proposes a method of developing a strategy for the formation and development of phygital�brands based on the
concept of foresight marketing. The method includes an algorithm and models for analyzing the brand, external and internal
environment of the company, generating options for future development, as well as forming strategic and tactical decisions on
the brand design and development. The method is based on the idea that the brand is able to foresee, design and create the
future for itself and its consumers. According to the author’s concept of foresight marketing, the brand acts both as a trendwatcher,
which sensitively catches current trends and predicts their development, and as a trendsetter � an actor capable of designing and
realizing the future, offering consumers new life scenarios. The method is intended for using by both inhouse marketing departments
and branding agencies. The article also presents the approbation of the author’s method on the example of a company from the
logistics sector.
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В работе предложена авторская трактовка понятия «конкурентоспособность интегрированного продукта на основе
ноутбука», которая определена как способность интегрированного продукта демонстрировать максимальную
потребительскую привлекательность на рынке. При этом под «потребительской привлекательностью интегрированного
продукта» понимается способность интегрированного продукта демонстрировать определенное отношение качества
к цене. Сформирован методический подход к оценке конкурентоспособности интегрированного продукта на основе
ноутбука. Выявлена структура основных характеристик данного интегрированного продукта.

Ключевые слова: конкурентоспособность; интегрированный продукт; ноутбук.

Введение (Introduction)

Начать исследование хотелось

бы со слов Рассела Л. Акоффа:

«…в любой системе, если каждая

часть по отдельности обрабатыва�

ется достаточно хорошо, то дале�

ко не факт, что так будет и с це�

лым. Система – больше, чем сум�

ма ее частей, результат их взаимо�

действий. Разложенная на части

система просто исчезает» [1]. От�

сюда следует, что при создании

продуктов уже на этапе разработ�

ки технического задания на их

проектирование должны быть уч�

тены требования по обеспечению

будущих товарных свойств от�

дельных составляющих этого «ин�

тегрированного» продукта.

Сегодня одним из наиболее пер�

спективных методов оценки кон�

курентоспособности интегриро�

ванных продуктов является метод,

который опирается на теорию вы�

бора покупателями товаров на

рынке [2]. С позиции теории вы�

бора товаров на рынке (теории

принятия решения о покупке), по�

купатель выбирает на рынке такой

интегрированный продукт (комп�

лекс микропродуктов), который

характеризуется максимальной

потребительской привлекатель�

ностью в сравнении с интегриро�

ванными продуктами конкурен�

тов. При этом потребительская

привлекательность интегриро�

ванного продукта трактуется как

отношение качества к цене; а ка�

чество интегрированного про�

дукта – как степень соответствия

его характеристик предъявляе�

мым покупателями требованиям

в контексте удовлетворения соот�

ветствующих потребностей.

Теория потребительского выбо�

ра товаров на рынке является при�

кладной отраслью психопрог�

раммистики, и как следствие, ки�

бернетической антропологии –

науки о врожденных программах

человека как высокоразвитого

биоробота, лежащих в основе

мышления и поведения человека

[3]. Согласно данным наукам чело�

век функционирует на основании

определенных программ (врож�

денных и приобретенных) [4].

Целью статьи является форми�

рование оригинального методи�

ческого подхода к оценке

конкурентоспособности интегри�

рованных продуктов на основе
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ноутбуков. Повышение уровня

конкурентоспособности позволя�

ет предопределить потребитель�

ский выбор на рынке.

Методы (Materials and

Methods)

Для формирования методическо�

го подхода к оценке конкуренто�

способности интегрированных

продуктов на основе ноутбуков

используется метод расчета по�

казателя потребительской

привлекательности данного ин�

тегрированного продукта на

основе теории выбора товаров

на рынке. При этом показатель

потребительской привлекатель�

ности данного интегрированного

продукта рассчитывается по фор�

муле:

ППП = К/Ц,

где

ППП – показатель потребитель�

ской привлекательности данного

интегрированного продукта,

балл./руб.;

К – качество данного интегриро�

ванного продукта, балл.;

Ц – цена данного интегрирован�

ного продукта, руб.

Результаты (Results)

Методический подход к оценке

конкурентоспособности интегри�

рованных продуктов на основе

ноутбуков представляет собой

алгоритм, состоящий из пяти

основных этапов.

Этап 1. Выявление основных

характеристик интегрированного

продукта.

На данном этапе потребителями

(экспертами) выявляются основ�

ные характеристики интегриро�

ванных продуктов (микропродук�

ты). Причем следует учитывать,

что микропродукты – это продук�

ты физической и/или интеллек�

туальной деятельности произво�

дителя с целью удовлетворения

различных потребностей покупа�

телей.

В свою очередь характеристики

интегрированного продукта (мик�

ропродукта) делятся на две кате�

гории: 1) основные и 2) дополни�

тельные. Если основные характе�

ристики связаны с основными по�

требностями покупателя, то до�

полнительные характеристики, –

с его дополнительными потребно�

стями. Например, когда речь идет

о выборе интегрированного про�

дукта на базе ноутбука, одной из

основных характеристик является

«качество видеокарты данного

ноутбука», а одной из дополни�

тельных характеристик – «каче�

ство изобразительной рекламы

данного ноутбука».

В результате изучения мнения

10 экспертов авторами были вы�

явлены 30 основных характери�

стик интегрированного продукта

на базе ноутбука (табл.)

Указанные характеристики по�

зволяют оценить потребитель�

скую привлекательность данно�

го интегрированного продукта

Таблица
Основные характеристики интегрированного продукта на базе ноутбука

Table. Main characteristics of the integrated product based on a notebook

 
Название основной характеристики 

интегрированного продукта 
Пояснение 

1 2 3 

1 Страна (компания) разработки ноутбука  Косвенный показатель качества ноутбука 

2 Страна (компания) сборки ноутбука Косвенный показатель качества ноутбука 

3 Объем памяти оперативного 
запоминающего устройства (ОЗУ) 

Объем памяти ОЗУ позволяет оценить объем временной информации, 
которая необходима для хранения в ноутбуке 

4 Объем памяти постоянного запоминающего 
устройства (ПЗУ) 

Объем памяти ПЗУ позволяет оценить объем постоянной информации, 
которая необходима для хранения в ноутбуке 

5 Страна (компания) разработчика процессора Косвенный показатель качества процессора 

6 Интегральный показатель качества 
процессора 

Прямой интегральный показатель качества процессора (тактовая частота; 
количество ядер; разрядность; частота системной шины; адресное пространство; 
объём кэш-памяти; разъём (Socket); архитектура процессора и др.) 

7 Страна (компания) изготовителя 
материнской платы Косвенный показатель качества материнской платы 

8 Тип операционной системы Интегральный показатель качества операционной системы 

9 Объем операционной системы «Вес» информации; доля в памяти ноутбука информации, которую занимает 
данная операционная система 

10 Срок лицензии на операционную систему Фактор стоимости данного ноутбука 

11 Размеры экрана Геометрические характеристики экрана. 

12 Разрешение экрана Прямой показатель качество изображения на экране ноутбука, измеряемый 
в пикселях 
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на базе ноутбука и тем самым от�

ветить на вопрос, будет данный

интегрированный продукт конку�

рентоспособным на данном рын�

ке или нет.

Этап 2. Оценка потребителями

(экспертами) качества основных

характеристик интегрированного

продукта, в баллах.

Этап 3. Расчет «коэффициента

значимости» («весового коэффи�

циента») каждой характеристики

интегрированного продукта.

Этап 4. Расчет показателя ка�

чества всех характеристик интег�

рированного продукта с учетом

«весового коэффициента» каж�

дой из характеристик, в баллах.

Этап 5. Расчет показателя по�

требительской привлекательности

данного интегрированного про�

дукта по формуле, представлен�

ной в предыдущем разделе статьи.

Заключение (Conclusion)

Разработанный авторами ме�

тодический подход к оценке кон�

курентоспособности интегриро�

ванных продуктов на основе но�

утбуков позволяет определить,

какой из интегрированных про�

дуктов обладает максимальной

потребительской привлекатель�

ностью, что позволяет ему наи�

более успешно конкурировать на

данном рынке. Предлагаемую

методику можно проецировать

на любой интегрированный про�

дукт.

ИСТОЧНИКИ

1. Ларионов, Г. В. Создание интегрированного продукта в бизнес.структурах / Г. В. Ларионов // Вестник Академии. –

2011. – № 1. – С. 104–105. – EDN NJCKQT.

2. Исаев, А. А. Выбор товаров на рынке: биокибернетический аспект / А. А. Исаев, Н. П. Белозерцева, О. А. Исаев //

Практический маркетинг. – 2023. – № 3(309). – С. 38–41. – EDN EVABCN.

3. Исаев, А. А. Психопрограммистика / А. А. Исаев. – 2�е изд., перераб. и доп. – М.: Директ�Медиа, 2023. – 54 с. –

ISBN 978�5�4499�3927�2. – EDN AHIMZV.

4. Wiener N. Cybernetics or Control and Communication in the Animal and the Machine. New�York, Wiley and Sons, Inc. Paris:

Hermann et cie, 1948. 194 p.

Таблица(Окончание)
Table (Ending)

1 2 3 

13 Качество камеры Прямой интегральный показатель качества камеры. 

14 Качество динамиков Прямой интегральный показатель качества динамиков 

15 Качество микрофона Прямой интегральный показатель качества микрофона 

16 Дизайн корпуса Характеристика ноутбука как результата «художественного конструирования» 
(эстетического проектирования). 

17 Материал корпуса Характеристика материала, и которого изготовлен корпус ноутбука 

18 Качество корпуса Прямая характеристика надежности корпуса ноутбука 

19 Удобство расположения клавишей на 
клавиатуре 

Характеристика «географии» клавиатуры, сформированной с учетом частоты 
использования данной клавиши 

20 Оптимальность величины разных клавишей 
на клавиатуре Характеристика величины различных клавишей на клавиатуре 

21 Цвет корпуса Цветовое решение корпуса 

22 Качество подсветки на корпусе Прямая характеристика качества подсветки 

23 Качество подачи звуковых сигналов Прямая характеристика качества звуковых сигналов 

24 Оснащенность ноутбука средствами 
коммуникации с внутренней и внешней средой 

Прямая характеристика оснащенности ноутбука средствами коммуникации 
с внутренней и внешней средой (WiFi, Bluetooth, WEB-камера, телефон и т.д.) 

25 Время автономной работы Характеристика емкости батареи ноутбука 

26 Ремонтопригодность Оценочная характеристика ремонтопригодности компьютера 

27 Гарантийный срок Величина гарантийного срока производителя ноутбука 

28 Оптимальность информации на корпусе Оценочная характеристика объема информации на корпусе ноутбука 

29 Масса ноутбука Величина массы ноутбука, кг. 

30 Цена ноутбука Цена производителя ноутбука, руб. 

 

А. Исаев, Н. Белозерцева, О. Исаев. Оценка конкурентоспособности интегрированных продуктов на основе . . .
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The paper offers the author’s interpretation of the concept of «an integrated product competitiveness based on a laptop», which
is defined as the ability of the integrated product to demonstrate maximum consumer appeal in the market. At the same time,
«consumer appeal of the integrated product» is understood as the ability of the integrated product to demonstrate a certain
quality to price ratio. The methodical approach to assessing competitiveness of the integrated product based on the laptop is
formed. The structure of the main characteristics of this integrated product is revealed.
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Уход с рынка многих сильных мировых брендов вызывает большой социально�экономический резонанс. Иностранные
бренды, которые просуществовали на российском рынке более 20 лет, создали определенный стандарт потребления.
Целое поколение покупателей выросло на этих стандартах. Российские бренды должны быстро заполнять образовавшиеся
рыночные ниши и создавать собственные стандарты потребления или творчески перенимать опыт ушедших брендов.
В данной публикации сделан обзор основных проблем, которые связаны с замещением брендов: тренд на экономию
и проявление антилояльности; потеря безусловной приверженности к какому�либо одному бренду на рынке товаров
массового потребления; отчётливое проявление рационального подхода к потреблению; проявление усталости от
технологических инноваций и формирование запроса на стабильность. Вместе с тем, как показывает практика бизнеса,
далеко не все зарубежные бренды ушли с российского рынка. Они также приспосабливаются к обстановке,
переименовывая названия и передавая управление российским предпринимателям. Развиваются и «чисто» отечественные
бренды. В данной публикации приведено исследование, касающееся отношения и восприятия бренда «Золотое яблоко»,
который увеличил долю на рынке до 30% и вышел на второе место по реализации товаров косметической и парфюмерной
продукции.

Ключевые слова: бренд; брендинг; изменение поведения потребителей; Золотое яблоко.

Введение (Introduction)

На протяжении последних полу�

тора лет потребительский рынок

России переживает серьёзные из�

менения, вызванные последстви�

ями начала СВО. В первые меся�

цы военной операции многие из�

вестные зарубежные бренды зая�

вили о своём намерении уйти

с рынка, но в действительности

ушедших компаний оказалось по�

давляющее меньшинство: по со�

стоянию на 1 октября 2023 из Рос�

сии полностью ушло лишь

284 иностранных компании (8%

от общего числа)1. Тем не менее,

национальный рынок пережил се�

рьёзное потрясение, – в стоимо�

стном выражении ценность рос�

сийских брендов за 2022 год упа�

ла на 18,3%, до уровня в 642 мил�

лиарда долларов, а в мировом

рейтинге страна с 16�й позиции

предвоенного года переместилась

на 25�ю2. Уже осенью 2023 года

доля потребительской неопреде�

лённости среди населения достиг�

ла наибольшего за последние

6 кварталов значения: 42% ожи�

дают стабилизацию напряжения

в стране не ранее, чем через год,

а 40% вовсе затрудняются дать

ответ3. Беспрецедентные санкции

негативно сказались и на покупа�

1 Stop Doing Business with Russia [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://leave�russia.org/ (дата обращения: 01.10.2023)
2 Nation Brands 2022. The annual report on the most valuable and strongest nation brands [Электронный ресурс]. – Режим доступа: URL:

https://static.brandirectory.com/reports/brand�finance�nation�brands�2022�preview.pdf (дата обращения: 27.09.2023)
3 Потребительская уверенность россиян ушла в отрицательную зону [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://romir.ru/studies/

potrebitelskaya�uverennost�rossiyan�ushla�v�otricatelnuyu�zonu (дата обращения: 25.09.2023)
4 Доля россиян, планирующих экономить на продуктах и товарах первой необходимости, выросла [Электронный ресурс]. – Режим дос�

тупа: https://romir.ru/studies/romir�dolya�rossiyan�planiruyushchih�ekonomit�na�produktah�i�tovarah�pervoy�neobhodimosti�vyrosla (дата
обращения: 25.09.2023)

тельной способности граждан.

В период июня�июля 2023 доля

планирующих экономить на това�

рах первой необходимости людей

выросла с 16 до 19%. 36% из них

собираются экономить, отдавая

предпочтение СТМ ритейлеров

вместо ранее привычных, но бо�

лее дорогих брендов4.

В научном дискурсе и коммер�

ческих исследованиях стали

особенно популярны материалы

о трансформации маркетинга

и брендинга, а также об измене�

нии поведения потребителей. Так,

антилояльность, вызванная не�

состоятельностью следования
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компаний актуальным трендам

и оторванностью их идеализиро�

ванных кампаний от реальных со�

бытий, признана одной из наибо�

лее серьёзных угроз для любого

бренда [1]. Авторы также уделя�

ют внимание существующей

с 70�х годов Модели Канемана, по

которой для успешного завоева�

ния потребителя требуется куль�

тивировать в нём Систему 1 (инту�

ицию и восприятие) и усыплять

Систему 2 (медленный прагма�

тизм) [2]. Однако, как показыва�

ют отраслевые исследования

2022 года, несмотря на присут�

ствие ностальгии по ушедшим

брендам (на момент осени про�

шлого года 60% признавались

в желании возвращения исчез�

нувших марок и прикладывании

собственных усилий для покупки

товаров по альтернативным ка�

налам) и более пессимистичные

настроения представителей мо�

лодёжи к локальным брендам

в сравнении с остальными возра�

стными группами, среднестати�

стический покупатель совершил

за год гигантский скачок в сторо�

ну рационализации своего по�

требления, с 6.8 до 9.9 баллов из

10 возможных, в силу чего брен�

дам стоит не бороться, а сотруд�

ничать с Системой 2 [3].

Активная позиция государства

и его помощь «на местах», в свою

очередь, становится разумным

способом ускорения развития на�

циональных брендов, и достигает�

ся прежде всего за счёт комплек�

са брендинга территории и регио�

нального маркетинга, при кото�

ром органы власти повышают уро�

вень осведомлённости аудитории

о новообразованных брендах,

пришедших на смену где�то ушед�

шим, а где�то прошедшим через

процесс ребрендинга и частично

потерявшим доверие клиентов за�

рубежным маркам [4].

Изменение отношения к брен�

дам и потребительских форматов

потребления становится актуаль�

ной темой для современных ком�

паний. Действительно ли уход

многих сильных, хорошо извест�

ных брендов повлиял на потреби�

тельскую активность. Изучение

этой проблематики является весь�

ма актуальной для российского

бизнеса.

Методы (Materials and

Methods)

Определение потребительских

трендов связано с проведением

поисковых исследований, кото�

рые носят качественный характер.

Цель данного вида исследова�

ний – определение тенденций

и проблем в результате контент�

анализа современной научной ли�

тературы и бизнес�публикаций.

Этот метод относится к группе экс�

пертных методов, которые стано�

вятся актуальными в период неста�

бильного состояния экономики,

которое переживает наша страна.

Традиционные математико�стати�

стические методы не всегда дают

адекватные результаты из�за

большой изменчивости исходных

данных. Кроме этого, в рамках ис�

следования был проведён опрос

потребителей с целью выявления

текущего отношения к одному из

наиболее популярных российских

брендов косметики – «Золотое

яблоко».

Результаты (Results)

Уход многих зарубежных брен�

дов воспринимается как значи�

тельный негативный фактор вли�

яния на потребительский рынок

и на потребительскую активность

населения. Наглядно позиция за�

рубежных брендов, свернувших

инвестиционные программы раз�

вития в первый год конфликта,

видна по кардинально изменивше�

муся рейтингу «30 крупнейших

рекламодателей страны», ежегод�

но публикуемому AdIndex. Так,

пять лет назад рейтинг насчитывал

18 зарубежных компаний, доля

которых составляла 61,69% от

общих рекламных бюджетов ве�

дущих рекламодателей. Но каж�

дый следующий год участие зару�

бежного капитала сокращалось:

в период 2019–2021 число компа�

ний плавно снижалось с 17 до 13,

а число входивших в ТОП�5 рей�

тинга компаний снизилось с трех

до одной. 2022 год стал значи�

тельным показателем разрыва,

возникшим между зарубежными

фирмами, от которых требовали

свести на нет любое присутствие

в стране, и российским потреби�

тельским рынком: в тридцатке

осталось лишь два зарубежных

бренда (KFC и Stada), а их доля

в рекламном «пироге» составила

3,68%5. Таким образом, многие

бренды либо покинули россий�

ский рынок, либо перешли к так�

тике затишья, снизив свои реклам�

ные расходы на продвижение,

оставив бизнес�процессы без осо�

бых изменений.

Впрочем, место западным ком�

паниям на российском рынке всё

ещё остаётся, особенно в некото�

рых проблемных секторах. Как

отмечают эксперты, в сегменте

премиальной одежды распростра�

няется обида потребителей на

«предавших» их бренды, но мест�

ным фирмам попросту не хватает

ресурсов и технологий для полно�

го замещения возникшего дефи�

цита [5].

Тем не менее, широкий отече�

ственный потребительский рынок

5 Рейтинг «Рекламодатели» AdIndex [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://adindex.ru/ratings/marketing/ (дата обращения:
28.09.2023).
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переживает ренессанс. По дан�

ным национальных агентств уже

к началу 2023 года число реги�

страций новых российских торго�

вых марок выросло на 17–20%6,

а каждый ушедший зарубежный

бренд был заменён 3–5�ю ло�

кальными, которые теперь всё

чаще борются друг с другом за

временно свободную клиентскую

базу7.

В то же время, развитые россий�

ские бренды остаются устойчивы�

ми к текущей геополитической

обстановке. В рейтинге Brand

Finance «Сбер» занял 7�ю строч�

ку в номинации «Top 10 Strongest

European Brands», а всего в рей�

тинге 500 самых дорогих евро�

пейских брендов оказалось

14 российских компаний из бан�

ковской, нефтегазовой, телеком�

муникационной, IT и ритейл инду�

стрий (Сбер, Газпром, ВТБ, Лу�

койл, РЖД, Роснефть, Пятёроч�

ка, Смирнофф, Магнит, МТС, Но�

ватэк, Яндекс, Татнефть, Мега�

фон)8.

Спрос стимулирует предложе�

ние, поэтому поведение потреби�

теля всегда остаётся краеуголь�

ным камнем в вопросах развития

брендов. Согласно исследованию

ВЦИОМ от августа 2022 года, об�

щественность в большинстве сво�

ём отнеслась положительно или

нейтрально к компаниям, пред�

принявшим перерегистрацию

брендов в пользу локального топ�

менеджмента, дружественных ин�

вестиционных партнёров и/или

проведшие ребрендинг. Лишь

15% оценивали происходившие

перестановки негативно9. Экспер�

ты рынка высказывались о дей�

ственности такого подхода в ок�

тябре, приводя в пример русифи�

кацию L’Occitane, изменившего

название на кириллическое10. По�

сле (февраль 2023) отмечалось

и то, что оставшиеся в России

бренды перестали нести столь су�

щественные репутационные и фи�

нансовые риски, поскольку нала�

дили механизм работы от «но�

вых» имён11.

В дальнейшем общественность

всё меньше стал волновать вопрос

возвращения брендов. Июльский

опрос ВЦИОМ показал, что доля

положительно настроенных по�

требителей снизилась до уровня

в 21%, в то время как нейтраль�

ное отношение стало свойственно

71% опрошенных. Российский

потребитель пережил стадии при�

нятия, акклиматизировался в но�

вых рыночных условиях и почти

наверняка нашёл замены исчез�

нувшим маркам. Это подтвержда�

ется сентябрьскими данными:

44% россиян не испытывают ни�

каких проблем в связи с исчезно�

вением брендов, 27% отмечают,

что ассортимент изменился незна�

чительно, но всё же 23% не смог�

ли найти альтернативу пропавшим

товарам12. 77% потребителей ста�

ли чаще покупать российские то�

вары.

В марте 2023 НАФИ выяснил,

что подавляющее большинство

россиян хотят видеть новые силь�

ные российские бренды (85%),

особенно ожидая их появления

в сфере продуктов питания и на�

питков (86%)13. В то же время по�

требитель почти не отвечает вза�

имностью мировому тренду на ис�

пользование этичных брендов.

Согласно данным IPSOS от мая

2023, лишь 14% потребителей

в России являются убеждёнными

сторонниками ответственных

брендов. На деле, российских по�

требителей тревожит гонка техно�

логий. Они устали осваивать но�

вые технологии и привыкать к ним.

Вместо этого есть запрос на ста�

бильность и прогнозируемое вза�

имодействие с продукцией брен�

дов14.

За последнее время отношение

потребителей к локальным това�

рам приобрело значительное по�

зитивное изменение. Так, доля

считающих российские товары

хуже импортных снизилась за год

6 Росаккредитация заявила о росте отечественных брендов на 17–20% за год [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.business�gazeta.ru/news/583378 (дата обращения: 29.09.2023)

7 Абелян К. Владелец медиахолдинга MAER: каждый ушедший с медиарынка РФ бренд заменили 3–5 российских [Электронный ре�
сурс]. – Режим доступа: https://tass.ru/interviews/18728317 (дата обращения: 29.09.2023)

8 Europe 500 2023. The annual report on the most valuable and strongest European brands [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
static.brandirectory.com/reports/brand�finance�europe�500�2023�preview.pdf (дата обращения: 30.09.2023)

9 Родин К. Предпочтения российских потребителей: исследование общественного мнения [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https:/
/wciom.ru/fileadmin/user_upload/presentations/2022/2022�08�25_Rodin_K._Fashion_Style_Russia__1_.pdf (дата обращения:
30.09.2023)

10 Ворошкевич А. С глаз долой, из бизнеса вон: почему одни зарубежные бренды ушли, а другие нет [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://style.rbc.ru/life/634d062c9a7947a4a1d17c7e (дата обращения: 28.09.2023)

11 Дмитриева Д. Остались при своих: какие крупные бренды работают в России спустя год после СВО [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://www.dp.ru/a/2023/02/22/Ostalis_pri_svoih (дата обращения: 29.09.2023)

12 Алексеевских А. Россияне не испытывают проблем из�за ухода международных брендов [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://www.gazeta.ru/business/news/2023/09/22/21341833.shtml?updated (дата обращения: 30.09.2023)

13 Чего больше хотят россияне: появления новых отечественных брендов или возвращения ушедших иностранных? [Электронный ре�
сурс]. – Режим доступа: https://nafi.ru/analytics/chego�bolshe�khotyat�rossiyane�poyavleniya�novykh�otechestvennykh�brendov�ili�
vozvrashcheniya�ushedsh/ (дата обращения: 25.09.2023)

14 IPSOS Global Trends 2023 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2023�
05/%21GlobalTrends�RUS.pdf (дата обращения: 28.09.2023)
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с 35 до 28%, а предпочитающих

покупать зарубежную продукцию

с 33 до 24%, что повышает шансы

успеха новых отечественных

брендов на рынке15. Ассоциация

компаний розничной торговли

(АКОРТ) акцентирует внимание

на том, что современному потре&

бителю необходимы не просто

национальные отечественные

бренды, но конкретно локальные

продукты, производимые в не&

посредственной близости от

него: «для 60% наших потреби&

телей очень важно, чтобы про&

дукт, который они приобретают,

– будь то продовольственный

либо непродовольственный, –

производился где&то недалеко»,

заявил председатель её президи&

ума. Этот факт лишний раз под&

тверждает ранее озвученное мне&

ние научного сообщества о необ&

ходимости брендинга территории

и регионального маркетинга. А

материалы РБК и интервью ТАСС

с владельцем медиахолдинга

MAER констатируют ускорение

формирования известности но&

вых торговых марок в 2–4 раза.

Теперь для продукции массового

спроса норма получения базисно&

го уровня осведомлённости со&

ставляет 8–12 месяцев, а выход на

стабильный доход – 18 и более

месяцев16.

Становится очевидно, что в бли&

жайшие годы российский рынок

станет местом серьёзной борьбы

между зарубежными и формиру&

ющимися внутри страны бренда&

ми. Уже сейчас многие западные

компании меняют коммуникаци&

онную политику, проходя процесс

«русификации» вне зависимости

от того, изменился ли конечный

правообладатель бренда. Соглас&

но данным различных источников

за зиму и лето 2023 от 26 до 41%

брендов провели ребрендинг17, 18.

Наиболее заметно этот процесс

протекает в FMCG, прежде всего

в продуктах питания и бытовой

химии. Так, ТМ Nestle «Nesquik»

получил новое название «Хрут&

ка», «Coca Cola» стала «Добрый

Cola», Fazer распространил на&

звание своей ТМ «Хлебный дом»

на всю продукцию. А проданный

российскому топ&менеджменту и

консорциуму инвесторов во главе

с владельцем «Авито» Henkel с

апреля 2023 запустил процесс

«кириллизации» всей своей про&

дукции: теперь на полках можно

встретить «Фа», «Шауму», «Глисс

Кур», «Сьёсс», «Тафт», «Пер&

сил», «Сомат», «Бреф», «Вер&

нель» и «Лоск» вместо ранее ис&

пользовавшихся вариантов на ла&

тинице19.

Таким образом, всё меньшее

число россиян в своём потребле&

нии руководствуется силой брен&

да, но более рационализирует

свой выбор и чаще отдаёт пред&

почтение российским или мимик&

рирующим под них маркам.

Обсуждение (Discussion)

Разберём отношение к бренду

на примере бренда «Золотое яб&

локо» по продаже декоративной

и уходовой косметики, который

оказался весьма популярным сре&

ди молодёжной аудитории20.

Бренд «Золотое яблоко» являет&

ся чисто российским и в последнее

время получил большую популяр&

ность среди покупателей молодо&

го возраста.

В основу исследования отноше&

ния к данному бренду легла клас&

сическая модель Д. Аакера. Ос&

новными метриками исследова&

ния стали:

1) лояльность – готовность клиен&

тов рекомендовать бренд дру&

гим, частота покупок и продол&

жительность отношений с брен&

дом;

2) восприятие бренда – мнения

потребителей о качестве това&

ров и услуг, уровне обслужива&

ния и привлекательности брен&

да;

3) выбор среди брендов – это

мера того, насколько часто кли&

енты выбирают сеть парфюме&

рии и косметики «Золотое яб&

локо» вместо конкурирующих

сетей;

4) ассоциации с брендом – ассо&

циации, которые возникают

у потребителей при упоминании

бренда;

5) понимание бренда – знания

потребителей о бренде, его

15 Насрутдинова, Дания. Тренды лицензионного рынка России от компании Ipsos [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
licensingrussia.ru/article/12140�trendy�litsenzionnogo�rynka�rossii�ot�kompanii�ipsos/ (дата обращения: 29.09.2023).

16 Комиссарова, Татьяна. Пять трендов потребительского поведения в 2023 году: что учесть бизнесу [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://trends.rbc.ru/trends/social/6437c2be9a7947664c7c3819 (дата обращения: 29.09.2023); Абелян К. Владелец меди�
ахолдинга MAER: каждый ушедший с медиарынка РФ бренд заменили 3–5 российских [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https:/
/tass.ru/interviews/18728317 (дата обращения: 29.09.2023).

17 Эксперт: 28% иностранных брендов продолжили работать в России без изменений [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
realty.ria.ru/20230928/brendy�1898998723.html (дата обращения: 30.09.2023).

18 Nikoliers: с начала 2022 года на российский рынок вышло 27 новых международных брендов [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://www.retail.ru/news/nikoliers�s�nachala�2022�goda�na�rossiyskiy�rynok�vyshlo�27�novykh�mezhdunarodnykh�brendov/ (дата об�
ращения: 29.09.2023).

19 Медведева Н. Fа, что за «фи»? В новосибирских магазинах начали торговать переименованными шампунями и гелями — смотрим на
«Сьёсс» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://ngs.ru/text/business/2023/09/13/72683426/ (дата обращения: 30.09.2023)

20 Опрос произведен на выборке более 100 человек на кафедре маркетинга РУДН, октябрь�ноябрь 2023 года. В силу недостаточности
количественной репрезентативности результаты исследования рассматриваются в статье как основные тенденции потребления, без
переноса на генеральную совокупность.
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основных характеристиках

и преимуществах;

6) ассортимент – количество и раз&

нообразие товаров и услуг,

представленных в сети;

7) технологичность – использова&

ние современных технологий

и инноваций в работе компа&

нии;

8) уровень распространения –

география присутствия бренда,

количество точек продаж;

9) доля рынка – объем продаж

бренда по отношению к обще&

му объему рынка.

Целевая аудитория бренда.

Для выявления типового потреби&

теля респондентам был задан во&

прос: «Кто, по Вашему мнению, из

представленных ниже людей наи&

более подходит под целевую груп&

пу бренда?».

Было предложено 4 варианта

(портрета) потребителя:

* Виктория, 32 года. Работает

руководителем отдела марке&

тинга в крупной компании. Лю&

бит посещать новые места, час&

то бывает в ресторанах. По го&

роду передвигается на личном

автомобиле или на такси. Инте&

ресуется индустрией красоты,

любит покупать брендовую кос&

метику.

* Евгений, 35 лет. Работает ру&

ководителем IT&отдела извест&

ной фирмы. Для него большое

значение имеет внешний вид –

любит покупать брендовую

одежду, дорогие парфюмы и ча&

сы. Ему нравится производить

хорошее впечатление на окружа&

ющих. Помимо этого, он интере&

суется машинами, предпочтение

отдает бренду Mercedes.

* Алёна, 25 лет. Работает дизай&

нером в небольшом издатель&

стве. Любит смотреть бьюти&

блогеров, перед покупкой кос&

метики сравнивает предложе&

ния в разных магазинах и выби&

рает самое выгодное. В свобод&

ное время ей нравится гулять по

городу и заходить за кофе в не&

дорогую кофейню в ближайшем

ТЦ вместе с подругами, чтобы

отдохнуть и обсудить последние

новости.

* Андрей, 20 лет, студент. По&

мимо учебы, Андрей подрабаты&

вает официантом в кафе недале&

ко от университета. Чтобы не тра&

тить лишние деньги на транспорт,

он передвигается по городу на

велосипеде. Андрею необходи&

мо всегда выглядеть хорошо

и опрятно, т.к. он работает

с людьми. В магазины космети&

ки он чаще всего ходит за пеной

для бритья и бритвенными при&

надлежностями.

Мнение потребителей представ&

лено на рисунке 1. Очевидно, что

основными клиентами магазина,

по мнению респондентов, являют&

ся молодые женщины.

Лояльность к бренду. Все

100% опрошенных знают бренд

«Золотое яблоко». Для выявле&

ния приверженности к бренду

спросили, будет ли жалеть поку&

патель, если «Золотое яблоко»

уйдёт с рынка:

1) расстроюсь, потому что люб&

лю этот магазин;

2) просто буду совершать покуп&

ки в других магазинах, это не по&

влияет на меня;

3) будет абсолютно всё равно.

Результаты видны на рисунке 2.

Так как приверженцы к бренду,

как правило, выражают неэла&

стичный спрос, следовало выяс&

нить, что произойдёт, если в «Зо&

лотом Яблоке» повысят цены на

товары, которые клиенты любят

покупать (рис. 3).

Рис. 1. Портрет типового потребителя бренда «Золотое Яблоко»
Fig. 1. Typical consumer of «Zolotoe Yabloko»

Рис. 2. Выявление приверженности к бренду. Замена бренда
Fig. 2. Brand commitment identification. Brand replacement

Рис. 3. Выявление приверженности к бренду. Ценовая эластичность
Fig. 3. Brand commitment identification. Price elasticity

44%
56%

Виктория, 32 года. Работает руководителем отдела маркетинга
в крупной компании

Алена, 25 лет. Работает дизайнером в небольшом издательстве.
Любит смотреть бьюти-блогеров

47,7%

33,7%

18,6%
Я расстроюсь, потому что люблю этот магазин

Я просто будут совершать покупки в других магазинах, это не
повлияет на меня

Мне будет абсолютно все равно

7%

71%

22%

Я все равно буду их там покупать, мне нравится этот магазин!

Задумаюсь перед покупкой, может быть есть все-таки более
выгодные предложения в других магазинах?

Я ни за что не буду тратить лишние деньги, вокруг полно других
магазинов с нормальными ценами!

Д. Ямпольская, А. Винокуров. Российский брендинг: тренды потребительского отношения



Практический маркетинг №1 (319). 2024

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
28

По результатам ответов на эти

вопросы можно сделать вывод,

что повышенной лояльности

к бренду нет. Примерно половина

респондентов спокойно перейдёт

к другим брендам, и только

7% респондентов твёрдо готовы

остаться с брендом при повыше�

нии цен.

Восприятие и понимание брен�

да. Респондентам было предло�

жено оценить два высказывания:

«Золотое яблоко» – хороший ма�

газин для покупки подарка девуш�

ке и «Золотое яблоко» – женский

магазин, мужчины никогда ниче�

го не будут покупать для себя.

Оценка производилась по шкале

Лайкерта: 5 – полностью согласен

с высказыванием, 1 – полностью

не согласен. Результаты представ�

лены на рисунках 4 и 5.

По результатам понятно, что

бренд, безусловно, женский, но

высказывание насчёт того, что это

исключительно женский магазин,

не поддержано. Почти 55% рес�

пондентов полностью не согласны

с таким суждением. Также 66%

опрошенных узнали логотип брен�

да. Большинство ассоциирует

бренд с молодыми и успешными

женщинами.

Выбор среди брендов. Для

определения этой позиции было

предложено оценить два аспекта

в поведении потребителей:

1. Если бы вам предложили сер�

тификат на 5 тыс. рублей, то в ка�

кой магазин вы бы пошли?

2. Захожу в магазин «Золотое

яблоко» чаще всего посмотреть,

но предпочитаю покупать в других

магазинах. 1 – абсолютно не со�

гласен, 5 – полностью согласен.

Результаты представлены на

рисунках 6 и 7.

Результаты опроса показали, что

качество ассортимента вполне

Рис. 4. Оценка высказывания: «Золотое Яблоко» – хороший магазин
для покупки подарка девушке

Fig. 4. Evaluation of the statement: «Zolotoe Yabloko» is a good store
for buying a gift for a girl

Рис. 5. Оценка высказывания: «Золотое Яблоко» – женский магазин,
мужчины никогда ничего не будут покупать для себя

Fig. 5. Evaluation of the statement: «Zolotoe Yabloko» is a women’s store,
men will never buy anything for themselves
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Рис. 6. Предпочтение бренда при получении сертификата в подарок
Fig. 6. Brand preference while receiving a certificate as a gift

Рис. 7. Оценка высказывания: Я захожу в магазин «Золотое яблоко»
чаще всего посмотреть, но предпочитаю покупать в других магазинах
Fig. 7. Evaluation of the statement: I go to the Zolotoe Yabloko store most

often to get acquainted with goods, but I prefer to buy in other stores
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устраивает потребителей (абсо&

лютное предпочтение 75%), но са&

мостоятельная покупка уже не так

предпочтительна.

В таблице 1 приведена оценка

приемлемости ценовых предло&

жений косметических и парфю&

мерных брендов

С точки зрения уровня цен, «Зо&

лотое яблоко» находится в конку&

рентом паритете с другими брен&

дами. Оценка того, устраивают ли

цены этого бренда, производи&

лись по шкале Лайкерта, где 1 –

слишком высокие цены, 5 – низ&

кие цены. Результат приведен на

рисунке 8. Золотое яблоко оцени&

вают, в среднем, на 3,5 балла из

5 возможных.

Понимание бренда и оценка

ассортимента.  Отношение

и оценка ассортимента произво&

дились путём определения отно&

шения потребителей к высказыва&

нию: «В «Золотом Яблоке» боль&

шое количество товаров от недо&

рогих марок до известных миро&

вых брендов, там каждый может

себе подобрать что&то подходя&

щее». Оценка производилась по

той же шкале, результат представ&

лен на рисунке 9.

Более 60% респондентов удов&

летворены ассортиментом. Фор&

мат потребления покупателями

поддерживается.

Доля рынка компании. В табли�

це 2 приведены данные о распре&

делении долей рынка между

основными конкурентами «Золо&

того Яблока». Доля бренда вы&

росла в 2022 году в абсолютных

значениях на 9% по сравнению

с 2021 годом. Рост происходил на

фоне ухода многих косметиче&

ских брендов, и доля основного

конкурента – «Летуаль» сократи&

лась на 3%. Таким образом, «Зо&

лотое Яблоко» можно считать

Таблица 1
Оценка приемлемости ценовых предложений косметических и

парфюмерных брендов
Table 1. Evaluation of the acceptability of price offers of cosmetic and

perfume brands

Рис. 8. Оценка уровня цен
Fig. 8. Price level evaluation

Рис. 9. Оценка высказывания относительно приемлемости
ассортимента

Fig. 9. Evaluation of the statement regarding the acceptability
of the assortment

Таблица 2
Показатели рыночной деятельности косметических

и парфюмерных брендов
Table 2. Indicators of market activity of cosmetic and perfume brands

Шкала оценок 
Бренд 

1 2 3 4 5 

Золотое яблоко 0 10 33 30 13 

Лэтуаль 5 18 31 24 8 

Локситан 6 6 28 25 21 

Иль де Боте 4 11 30 22 19 

Рив Гош 2 17 30 25 12 
 

2,8
2,9

3
3,1
3,2
3,3
3,4
3,5
3,6
3,7

Золотое яблоко Лэтуаль Локситан Иль де ботэ Рив гош

5

61%

4

19%

3

14%

2

3%

1

3%

Выручка, тыс. руб. Доля рынка, % Наименование 
бренда 2022 2021 2022 2021 

Золотое яблоко 61 318 865 40 462 030 28,71 20,41 

Рив Гош 35 868 118 34 267 353 16,79 17,28 

Подружка 17 139 340 15 177 656 8,02 7,66 

Летуаль 80 480 256 80 417 169 37,68 40,56 

Локситан 6 016 646 5 401 925 2,82 2,72 

Иль де Боте 5 730 796 15 283 150 2,68 7,71 

Ив Роше 7 061 796 7 258 540 3,31 3,66 

Итого 213 615 817 198 267 823 100 100 
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одним из успешных российских

брендов на рынке товаров массо&

вого потребления.

«Золотое Яблоко» стремится

к внедрению новейших техноло&

гий в свою продукцию и процес&

сы, что позволяет предлагать кли&

ентам наиболее эффективные

и инновационные решения. Одним

из перспективных направлений яв&

ляется развитие IT&департамента

«Золотого яблока». IT&направле&

ние занимается разработкой

и улучшением как e�commerce,

так и внутренних систем, и процес&

сов. У «Золотого Яблока» открыт

31 магазин в России, а также

бренд присутствует на рынках Бе&

ларуси и Казахстана, в отличие от

конкурентов. У бренда уровень

распространения ниже, чем у бли&

жайших конкурентов – у «Рив

Гош» открыт 201 магазин в России,

у «Лэтуаль» – 1 000 магазинов.

Однако бренду удаётся увеличи&

вать свою долю за счёт оригиналь&

ного формата торговых точек.

Заключение (Conclusion)

По результатам опроса можно

сделать вывод о том, что «Золо&

тое Яблоко» ассоциируется с ма&

газином, который больше ориен&

тирован на женскую аудиторию

и который имеет цены выше сред&

него. В качестве типового потре&

бителя выступает девушка с высо&

ким уровнем дохода, интересую&

щаяся брендовой косметикой, но

при этом мужская аудитория так&

же может выступать в качестве по&

требителей. Несмотря на широкий

ассортимент, «Золотое Яблоко»

не имеет высокого уровня эмоци&

ональной привязанности и лояль&

ности среди клиентов – его уход

практически на них не отразится,

а при повышении цен потребите&

ли вероятнее всего выберут дру&

гую марку. Вместе с тем, «Золо&

тое Яблоко» является сильным

отечественным брендом. Уровень

знания в целевой группе прибли&

жается к 100%, и доля рынка

бренда растёт, несмотря на паде&

ние общего рынка. Формат орга&

низации торгового пространства

является отличительной чертой

и привлекает молодых и активных

покупателей.

Результат исследования также

показал, что отношение потреби&

телей к бренду во многом под&

тверждает актуальные тренды по&

требления. Можно отметить тен&

денции к рациональности потреб&

ления. Покупатели довольны ас&

сортиментом, но при росте цен

готовы к переключению на более

дешёвые аналоги. Также, при ухо&

де данного бренда с рынка потре&

битель может без усилий пере&

ключиться на другие бренды.

Подводя итог данного исследо&

вания, можно выделить следую&

щие тренды покупательского по&

ведения:

1) уменьшается ностальгия по

ушедшим брендам, появляются

равноценные замены;

2) поведение потребителей ста&

новится более рациональ&

ным, падает чувствительность

к имиджу;

3) отмечается тенденция к локали&

зации брендов, растёт интерес

к брендам местных производи&

телей;

4) ускоряется развитие нацио&

нальных брендов, растёт число

регистраций новых российских

торговых марок;

5) отмечается рост потребитель&

ского патриотизма: подавляю&

щее большинство россиян хо&

чет видеть новые сильные рос&

сийские бренды.
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The withdrawal of many strong global brands from the market causes a great social and economic resonance. Foreign brands
that have existed on the Russian market for more than 20 years have created a certain standard of consumption. A whole
generation of buyers has grown up on these standards. Russian brands must quickly fill the resulting market niches and create
their own consumption standards or creatively adopt the experience of the brands that have passed away. This publication
provides an overview of the main problems associated with brand substitution: the trend towards savings and the manifestation
of antiloyalty; the loss of unconditional adherence to a single brand in the market of mass consumption goods; the clear
manifestation of a rational approach to consumption; the manifestation of fatigue from technological innovation and the formation
of a demand for stability. At the same time, as business practice shows, not all foreign brands have left the Russian market. They
are also adapting to the situation by renaming their names and transferring management to Russian entrepreneurs. Purely domestic
brands are also developing. This publication presents a study on the attitude and perception of the brand «Zolotoe Yabloko»,
which has increased its market share to 30% and came in second place in the sale of cosmetic and perfume products.
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Анализ номинальных признаков в маркетинговых исследованиях при всей его важности и полезности имеет существенные
ограничения по кругу математико�статистических методов их обработки. В частности, мерой центральной тенденции для
них может быть только мода распределения, а мера разброса результатов замеров вообще не определена. В практике
их обработки обычно используются различные соображения, которые позволяют усилить их тип, что делает допустимым
применение более широкого набора методов обработки. В статье рассматривается способ усиления типа номинальных
признаков с помощью их оптимальной оцифровки (квантификации). В качестве критерия оптимизации взято наилучшее
соответствие с покупательской активностью представителей целевой группы. Это позволяет привязать решение к целевым
показателям маркетинговых исследований – объёму сегментов целевой группы, интенсивности покупок и получаемому
доходу. В результате возникает возможность выбора целевых сегментов на основе объективных показателей
и максимизации эффекта от их привлечения.

Ключевые слова: характеристики целевой группы; сегмент целевой группы; покупательская активность;
привлекательность сегментов; тип данных; усиление типа данных; номинальные признаки; квантификация измерительных
шкал.

Введение (Introduction)

Переменные номинального типа

составляют значительную и важ&

нейшую часть данных маркетинго&

вых исследований. Они использу&

ются для описания характеристик

изучаемых объектов (товаров,

торговых марок, фирм, сегментов

и отдельных представителей целе&

вой группы) в случаях, когда нет

возможности замерить какие&

либо параметры характеристик

(признака), а можно лишь отнес&

ти объект к одному из заранее

определённых классов. Этот на&

бор классов, собственно, состав&

ляет измерительную шкалу для

признака такого типа; к ним до&

бавляются правила, по которым

каждый реальный объект относит&

ся к одному из этих классов. При&

меры номинальных переменных

будут рассмотрены ниже. Много

примеров приводится и обсужда&

ется в работе А.И. Орлова [1].

При всей ценности номинальных

признаков в анализе конкретной

маркетинговой ситуации их прак&

тическая полезность сильно огра&

ничена кругом математико&стати&

стических методов, допустимых

для их обработки. Так, в качестве

меры центральной тенденции но&

минальных признаков законны

только моды распределения их

значений. Мера разброса для но&

минальных признаков вообще не

определена. Таким образом, ана&

лиз номинальных признаков воз&

можен, строго говоря, только по

таблицам распределений и комби&

национным таблицам с какими&

либо другими признаками.

В практике анализа номиналь&

ных переменных нередко исполь&

зуется усиление их типа (как ми&

нимум до порядкового) на основе

содержательных или формальных

соображений. Для содержатель&

ного усиления обычно использу&

ется какой&либо параметр, с кото&

рым номинальная переменная

имеет связь по условиям решае&

мой задачи (фактически это озна&

чает подмену анализируемого па&

раметра). Для формального уси&

ления используются несколько

приёмов [2].

Методы (Materials and

Methods)

В статье рассматриваются прак&

тические результаты, которые

могут быть получены с использо&

ванием одного из формальных

подходов к усилению типа номи&

нальных переменных – оцифров&

ки (квантификации) измеритель&

ных шкал [3]. Обсуждение ограни&

чивается методами, оптимальны&

ми с точки зрения связи с целевой

функцией маркетинговых иссле&

дований, в качестве которой взя&

ты показатели покупательской ак&

тивности (потенциальный объём

целевых сегментов, интенсив&

ность покупок, получаемый до&

ход). После квантификации номи&

нальная переменная приобретает

интервальный тип; соответствен&

но, к ней можно применять интер&

вальные статистики (среднее

арифметическое, среднеквадра&

тичное отклонение и т.п.).
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Будем опираться на определение

образа рыночного объекта, как

идеальной области, в которой со&

средоточено приблизительно 70%

мнений и характеристик предста&

вителей целевой группы. В соот&

ветствии с определением граница&

ми идеальной области являются

процентили 15 и 85 (P15 и P85) рас&

пределения значений квантифици&

рованного номинального призна&

ка. Конкретная идеальная область

характеризуется коэффициента&

ми расплывчатости/компактно&

сти и дифференциации с другими

областями.

Показатели центральной тенден&

ции, сформированности и диффе&

ренциации вместе будем называть

показателями конфигурации обра&

зов. Все они понимаются в относи&

тельном смысле – на квантифици&

рованной измерительной шкале по

отношению к её пределам.

В большинстве практических

задач анализ конфигурации об&

разов необходимо проводить

после предварительной сегмента&

ции целевой группы, так как иде&

альные области сегментов во

многих случаях кардинально от&

личаются. В настоящей статье

вопросы сегментации не рассмат&

риваются, однако в примерах ис&

пользуется сегментация, постро&

енная в ходе представляемых ис&

следований.

Результаты и обсуждение

(Discussion and Results)

Распределения в исходных

шкалах

Пример 1. Построение идеаль&

ной области в исследовании актив&

ности посещения развлекательных

центров в зависимости от рода за&

нятий респондентов.

В ходе исследования рынка раз&

влекательных услуг в четырёх го&

родах Европейской части России

анализировалась (в числе проче&

го) связь рода занятий респонден&

тов и активности посещения раз&

влекательных центров. В выборку

исследования было включено

1 400 респондентов (по 300 или

400 в каждом городе), посещаю&

щих развлекательные центры как

минимум 3–4 раза в год. По актив&

ности респонденты были разбиты

на три сегмента – light users (по&

сещающие 5 раз в год или мень&

ше), middle users (посещающие

раз в 1–2 месяца) и heavy users

(посещающие чаще раза в месяц).

Распределение респондентов по

сегментам в зависимости от рода

занятий приведено на рисунке 1.

Порядок представления рода за&

нятий в данном случае – по убы&

ванию доли респондентов во всей

выборке; интервалы между вари&

антами положены равными.

Показано распределение рес&

пондентов в каждом сегменте по

роду занятий. По оси ординат ука&

зана доля респондентов в процен&

тах от объёма сегмента. На рисун&

ке видны различия распределений

(статистически значимыми соглас&

но критерию H Краскела&Уоллиса

являются различия распределе&

ний для инженерно&технических

работников и творческой интелли&

генции). В наиболее активных

группах ИТР и рабочих преобла&

дают (особенно в первой) пред&

ставители сегмента light users.

Творческая интеллигенция, ком&

мерсанты/ предприниматели, ме&

неджеры среднего звена и руко&

водители характеризуются повы&

шенной долей представителей

сегмента heavy users.

Построение идеальных обла�

стей

Для того чтобы очертить идеаль&

ную область целевой группы в раз&

резе рода занятий, усилим тип

(номинальной) измерительной

шкалы с помощью квантификации

[3]. В качестве критерия оптими&

зации возьмём наилучшее соот&

ветствие рода занятий и активно&

сти посещения развлекательных

центров.

Результаты квантификации по&

казаны в таблице 1. Род занятий

в данном случае упорядочен по

возрастанию квантифицирован&

ных значений.

В результате квантификации

(номинальная) измерительная

шкала приобрела интервальный

тип; таким образом, распределе&

ние рода занятий респондентов

можно представить на графике

без всяких оговорок (рис. 2).

Рис. 1. Распределение респондентов по роду занятий в зависимости
от активности посещения развлекательных центров

Fig. 1. Distribution of respondents by occupation depending on the activity
of visiting entertainment centres
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На рисунке показано распреде&

ление респондентов по роду заня&

тий в сегментах. Ось абсцисс пред&

ставлена квантифицированной

шкалой с оптимальными интерва&

лами. По оси ординат отложена

доля респондентов в процентах

относительно объёма сегмента.

Чёрно&белыми шариками с буквой

внутри показаны центры идеаль&

ных областей для сегментов целе&

вой группы. Их координаты равны

средним значениям по квантифи&

цированной шкале для представи&

телей сегментов, размеры пропор&

циональны объёму сегментов, го&

ризонтальные линии с засечками

ограничивают интервалы, в кото&

рые попадают 70% представите&

лей каждого сегмента.

В таблице и на рисунке видно,

что с точки зрения активности по&

сещения развлекательных цент&

ров наиболее наполненные кате&

гории рода занятий сосредоточи&

лись в средине диапазона, а на его

границах расположились мало&

численные категории – менедже&

ры среднего звена и временно не

работающие/ пенсионеры (обра&

тим внимание, что две последних

категории получили одинаковую

квантификацию, т.е. с точки зре&

ния активности посещения они не

различимы).

Линии с засечками в нижней ча&

сти рисунка ограничивают в соот&

ветствии с определением [4, с. 24]

идеальные области сегментов,

параметры которых приведены

в таблице 2. Примечательно, что

в идеальную область сегмента

heavy users не входят инженер&

но&технические работники и ра&

ботники торговли (ввиду того, что

среди них существенно больше

представителей сегмента light

users).

Таким образом, квантификация

номинальной измерительной шка&

лы дала возможность упорядочить

род занятий в зависимости от ак&

тивности посещения развлекатель&

ных центров, очертить идеальные

области сегментов целевой группы,

выделенных по покупательской

Таблица 1
Преобразование измерительной шкалы рода занятий с учётом

активности посещения развлекательных центров
Table 1. Conversion of the measurement scale of occupation taking into

account the activity of visiting entertainment centres

Род занятий Квантифицированное значение 

менеджер среднего звена -1,875 

руководитель -1,374 

коммерсант, предприниматель -1,099 

творческая интеллигенция -0,906 

учащийся, студент -0,433 

финансовый работник, бухгалтер, экономист -0,114 

специалист -0,093 

рабочий 0,248 

домохозяйка 0,327 

служащий 0,571 

инженерно-технический работник 0,751 

работник торговли 1,294 

временно не работающий 2,535 

пенсионер 2,535 
 

Рис. 2. Распределение респондентов по квантифицированной шкале рода занятий в зависимости
от активности посещения развлекательных центров

Fig. 2. Distribution of respondents by quantified scale of occupation depending on the activity of visiting
entertainment centres

0

10

20

30

40

50

60

70

80

-1,875 -1,374 -1,099-0,906 -0,433 -0,114-0,093 0,327 0,571 0,751 1,294 2,535

heavy users

middle users

light users

L
M

H

финансовый
работник,
бухгалтер,
экономист

менеджер
среднего

звена временно не
работающий/

пенсионер

руководитель

коммерсант,
предприниматель

творческая
интеллигенция

рабочий
ИТР

работник
торговлислужащий

домохозяйка

специалист

учащийся,
студент



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
35

активности, и вычислить для них

показатели конфигурации.

Анализ конфигурации идеаль�

ных областей

Пример 2. Анализ конфигурации

идеальных областей сегментов

по квантифицированной шкале

рода занятий в зависимости от

активности посещения развлека&

тельных центров

В исследовании Примера 1 раз&

ность максимального и минималь&

ного значений (см. табл. 1) кван&

тифицированной измерительной

шкалы (Zmax – Zmin) = 4,410. Пока&

затели расплывчатости идеальных

областей сегментов целевой груп&

пы приведены в таблице 3, пока&

затели дифференциации – в таб�

лице 4.

В таблице 3 видно, что расплыв&

чатость областей находится на

среднем уровне; они занимают от

38 до 44% диапазона значений

квантифицированной шкалы. С учё&

том рисунка 2 можно сделать вы&

воды:

♦ области сегментов light users

и heavy users неоднозначны, для

них наблюдаются многомодо&

вые распределения (локальные

максимумы у первого для рабо&

чих, инженерно&технических ра&

ботников и работников торговли,

у второго – для творческой ин&

теллигенции и рабочих);

♦ область сегмента middle users

не сформирована в том смысле,

что нет входящих в неё катего&

рий рода занятий, которые зна&

чимо выделялись бы по активно&

сти посещения развлекательных

центров.

В таблице 4 видна в целом пло&

хая дифференцированность обла&

стей (наилучшая ситуация наблю&

дается для областей сегментов

light users и heavy users, которые

пересекаются на 38% от расстоя&

ния между их наиболее удалённы&

ми границами), что и следовало

ожидать при среднем уровне их

сформированности.

Рекомендации из анализа кон�

фигурации идеальных областей

Пример 3. Рекомендации из

анализа конфигурации идеальных

областей сегментов по квантифици&

рованной шкале рода занятий в за&

висимости от активности посеще&

ния развлекательных центров.

Для выработки рекомендаций,

которые возможны в ситуации

Пример 1 и Пример 2 оценим [5]

потенциально возможные объё&

мы долей сегментов и всей целе&

вой группы, которые могут быть

охвачены при ориентации на раз&

ные категории рода занятий

(табл. 5). Доли для всей выбор&

ки оценивались с учётом объёмов

сегментов.

Категории рода занятий в дан&

ном случае были укрупнены [4],

исходя из близости их квантифи&

цированных значений (табл. 1

и рис. 2). Вопрос, почему катего&

рии объединились именно так,

требует дополнительного иссле&

дования, которое выходит за рам&

ки настоящей работы.

Приведены суммарные объёмы

групп респондентов (в процентах

от объёмов сегментов, в после&

дней колонке – от всей выборки)

Таблица 2
Показатели идеальных областей сегментов по квантифицированной

шкале рода занятий в зависимости от активности посещения
развлекательных центров

Table 2. Indicators of ideal areas of segments on the quantified scale
of occupation depending on the activity of visiting entertainment centres

Сегмент Среднее арифметическое Процентиль Р15 Процентиль Р85 

light users 0,35 -0,433 1,294 

middle users 0,08 -0,906 0,751 

heavy users 0,01 -1,374 0,571 
 

Таблица 3
Показатели расплывчатости идеальных областей сегментов
по квантифицированной шкале рода занятий в зависимости

от активности посещения развлекательных центров
Table 3. Vagueness indices of ideal segment areas on the quantified

occupation scale according to the activity of visiting entertainment centres

Таблица 4
Показатели дифференциации идеальных областей сегментов
по квантифицированной шкале рода занятий в зависимости

от активности посещения развлекательных центров
Table 4. Indicators of differentiation of ideal areas of segments

on the quantified scale of occupation depending on the activity of visiting
entertainment centres

Сегмент Коэффициент расплывчатости КР Коэффициент компактности КК 

light users 0,39 0,61 

middle users 0,38 0,62 

heavy users 0,44 0,56 
 

Коэффициент дифференциации КД  
Сегмент 

light users middle users heavy users 

light users – -0,54 -0,38 

middle users -0,54 – -0,70 

heavy users -0,38 -0,70 – 
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для объединённых категорий рода

занятий.

В таблице выделяются три

укрупнённых сегмента по роду за&

нятий, наиболее привлекатель&

ные, исходя из их объёма.

С привлечением данных о дохо&

де, получаемом от разных групп

респондентов, их привлекатель&

ность можно оценить более точно.

В рассматриваемом исследовании

имелись данные о ежегодных тра&

тах респондентов при посещении

развлекательных центров. На их

основе был вычислен вклад каж&

дой категории в общий доход раз&

влекательных центров. Оговорим&

ся, что, так как абсолютный объём

сегментов (равно как и объём це&

левой группы) в рассматриваемом

исследовании не определялся, то

из имеющихся данных можно по&

лучить лишь относительные оцен&

ки вклада сегментов в общий до&

ход (табл. 6).

Приведён суммарный доход от

групп респондентов для объеди&

нённых категорий рода занятий

(в процентах относительно дохо&

да от всей целевой группы).

В таблице видно, что преимуще&

ство наиболее объёмной укруп&

нённой категории рода занятий

стало ещё более весомым, в то

время как альтернативные вариан&

ты частично потеряли свою при&

влекательность. Таким образом,

в кампании продвижения развле&

кательного центра, ориентиро&

ванной на сегментацию по роду

занятий, предпочтительно сосре&

доточиться на сегменте, в который

входят финансовые работники,

бухгалтера, экономисты, специа&

листы, рабочие и домохозяйки,

что обеспечит более 44% потен&

циального дохода от всей целевой

группы. В достаточной степени

привлекательны также служащие

и инженерно&технические работ&

ники, которые могут дать 27,4%

дохода. Отметим резко возрос&

шую привлекательность менед&

жеров среднего звена, которые

приблизились к объединённой

категории коммерсантов, пред&

принимателей и творческой ин&

теллигенции.

Обсуждение проблемы дости&

жимости привлекательных катего&

рий целевой группы выходит за

рамки настоящей работы.

Отдельный вопрос: как повлия&

ют действия по какому&либо на&

правлению на варианты, близкие

к нему на квантифицированной

шкале (например, как воздействие

на специалистов и рабочих подей&

ствует на домохозяек). К сожале&

нию, на данный момент ответ на

него невозможен, так как никаких

исследований по этой теме не про&

водилось.

Заключение

Тематика анализа номинальных

признаков в маркетинговых иссле&

дованиях имеет первостепенное

значение ввиду важности этих при&

знаков в рассматриваемых задачах.

Их непосредственный анализ

Сегмент 
Род занятий 

light users middle users heavy users 

Вся 
выборка 

менеджер среднего звена 0,6 3,2 8,1 3,9 

руководитель 2,2 2,1 7,3 3,6 

коммерсант, предприниматель, 
творческая интеллигенция 11,6 14,7 23,6 16,5 

учащийся, студент 2,2 5,7 5,4 4,7 

финансовый работник, бухгалтер, 
экономист, специалист, рабочий, 
домохозяйка 

34,7 38,8 36,6 37,1 

служащий, ИТР 33,6 32,9 17,9 28,7 

работник торговли 14,6 1,9 1,2 5,1 

временно не работающий, 
пенсионер 

0,6 0,6 0,0 0,4 

 

Таблица 5
Оценка привлекательности сегментов целевой группы

по роду занятий (по объёму)
Table 5. Assessment of attractiveness of target group segments

by occupation (by volume)

Таблица 6
Оценка привлекательности сегментов целевой группы

по роду занятий (по доходу)
Table 6. Assessment of attractiveness of target group segments

by occupation (by income)

Сегмент 
Род занятий 

light users middle users heavy users 

Вся 
выборка 

менеджер среднего звена 1,9 1,4 7,3 10,6 

руководитель 0,2 0,4 0,2 0,9 

коммерсант, предприниматель, 
творческая интеллигенция 2,3 3,7 8,1 14,1 

учащийся, студент 0,0 0,1 0,0 0,1 

финансовый работник, 
бухгалтер, экономист, 
специалист, рабочий, 
домохозяйка 

8,7 24,5 11,1 44,3 

служащий, ИТР 7,5 17,0 2,9 27,4 

работник торговли 2,3 0,0 0,0 2,3 

временно не работающий, 
пенсионер 0,1 0,1 0,0 0,2 
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возможен лишь с помощью весь&

ма ограниченного круга матема&

тико&статистических методов.

В то же время, усиление типа но&

минального признака позволяет

значительно увеличить объём по&

лучаемых результатов.

Их практическая полезность во

многом определяется способом

усиления типа (некоторые способы

усиления приводят к тому, что уси&

ленная переменная теряет марке&

тинговый смысл). В настоящей ста&

тье рассмотрен способ усиления

с использованием оцифровки

(квантификации) переменных по

критерию наилучшего соответ&

ствия целевым показателям марке&

тинговых исследований – объёму

сегментов целевой группы, интен&

сивности покупок и получаемому

доходу.

Такой подход позволяет значи&

тельно расширить круг получае&

мых результатов, которые обла&

дают практической ценностью

вследствие привязки способа уси&

ления типа номинального призна&

ка к целевым показателям. В част&

ности, появляется возможность

выбрать наиболее привлекатель&

ные (с объективной точки зрения)

сегменты в качестве целевых.
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The nominal features analysis in marketing researches with all its importance and usefulness has essential restrictions on the
range of mathematical and statistical methods for their processing. In particular, the measure of central tendency for them can be
only the mode of distribution, and the measure of measurement results dispersion is not defined at all. In the practice of their
processing, various considerations are usually used to enhance their type, which makes it acceptable to use a wider set of
processing methods. The paper considers the method of enhancing the nominal feature type by means of their optimal digitization
(quantification). As an optimization criterion, the best match with the purchasing activity of the target group representatives is
taken. This makes it possible to link the solution to the target indicators of marketing research � the volume of the target group
segments, the purchases intensity and the income received. As a result, it becomes possible to select target segments on the basis
of objective indicators and maximize the effect of their attraction.
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Статья посвящена исследованию влияния цифровых технологий на характер и особенности трансформации предпочтений
потребителей в розничной торговле. Выявляются актуальные тенденции, особенности и процессы в структуре
цифровизации розничной торговли, наблюдающиеся на протяжении последних лет. Подчеркивается система преимуществ
цифровых технологий в вопросах организации розничной торговли, с особым вниманием к возможностям интернет�
маркетинга. Определяются концептуальные проблемы влияния цифровых технологий на розничную торговлю, связанные
с перенасыщением рынка маркетинговыми предложениями. Выделяется высокая изменчивость предпочтений потребителей
в розничной торговле под влиянием цифровых технологий, обусловленная высокой динамикой существующих на рынке
предложений. По итогам исследования определяются ключевые изменения в предпочтениях потребителей в розничной
торговле, причиной которых является влияние цифровых технологий. Уточняются перспективные бизнес�модели
и особенности построения интернет�маркетинга в условиях новой реальности и динамично изменяющихся предпочтений
потребителей.
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Введение (Introduction)

Цифровизация деятельности

отечественного ритейла определя&

ет глобальные перспективы воздей&

ствия на предпочтения потребите&

лей в выборе конкретных продук&

тов, с фокусом на создание допол&

нительной ценности и укрепление

взаимоотношений с клиентами.

Цифровые технологии в целом

становятся ключевым фактором

трансформации как предпочтений

потребителей, так и непосред&

ственно деятельности самих ком&

паний. Сектор розничной торгов&

ли демонстрирует стремительный

переход к персонализированным

человеко&ориентированным биз&

нес&моделям, сфокусированным

на ценностях конкретного клиен&

та и предложении максимально

подходящих вариантов конечного

продукта. Цифровые технологии

в этом процессе занимают значи&

мое место, связанное с организа&

цией аналитики данных, выявле&

нием определенных тенденций

и закономерностей в продажах,

а также объединением продаж по

нескольким каналам (онлайн&ка&

налы, офлайн&каналы) в омника&

нальный инструмент организации

продаж. Стремление к персонали&

зации является объективным фак&

тором, отражающим трансформа&

цию предпочтений потребителей

в розничной торговле под влияни&

ем цифровых технологий. Как

итог, розничные торговые пред&

приятия стремятся максимально

нарастить количество и качество

доступных преимуществ, связан&

ных с применением цифровых тех&

нологий, позволяющих увеличить

степень вероятности соответствия

предложения потребительским

предпочтениям и ожиданиям.

Вместе с тем, обратной сторо&

ной массовой цифровизации ста&

новится перенасыщение рынка

маркетинговыми предложениями,

усложнение процесса продаж, что

с учетом снижения реальной поку&

пательной способности граждан

негативно сказывается на количе&

стве и уровне продаж в розничной

торговле, по большему счету

определяя востребованность кон&

кретных сегментов и категорий.

И хотя средний чек по продажам

и клиентам может увеличиваться,

подобное не гарантирует реаль&

ный прирост продаж, что, как по&

казывает практика, связано с не&

достаточным принятием во внима&

ние текущих предпочтений потре&

бителей.

Так, в современных кризисных

реалиях бизнес&субъекты сталки&

ваются с проблемами цифровиза&

ции в попытках заполучить необ&

ходимые концептуально значи&

мые преимущества, приобрести

возможность более точно и сво&

евременно определять потреби&

тельские предпочтения, стимули&

ровать потребительскую актив&

ность. В результате, актуальным

направлением исследования вы&

ступает определение трансформа&

ций в предпочтениях потребите&

лей в розничной торговле под вли&

янием цифровых технологий, что

связано с выявлением значимых

трендов и прогнозированием бу&

дущего состояния потребитель&

ских предпочтений.
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Цель исследования – охаракте&

ризовать особенности влияния

цифровых технологий на выбор

потребителей в розничной тор&

говле.

Методы (Materials and

Methods)

Теоретико&методологическим

базисом исследования послужили

труды российских ученых, посвя&

щенные вопросам оценки влияния

современных цифровых техноло&

гий на состояние розничной торгов&

ли и предпочтения потребителей,

а также направленные на выделе&

ние актуальных тенденций цифро&

визации ритейла. Немаловажную

роль в исследовании заняли от&

крытые аналитические и статисти&

ческие данные, позволяющие вы&

делить актуальные тренды разви&

тия розничной торговли. В рабо&

те использованы методы библио&

графического описания, абстрак&

ции, анализа и синтеза, дедуктив&

ный и индуктивный методы.

Результаты (Results)

Цифровые технологии в рознич&

ной торговле приобретают все

большую концептуальную значи&

мость, сопряженную с предостав&

лением колоссальных преиму&

ществ для бизнеса и стимулирова&

нием хозяйственной активности

компаний. Под влиянием цифро&

вых технологий и активного про&

никновения компаний на рынок

интернет&торговли происходит

общая перестройка рыночной

структуры с фокусом на глобаль&

ную цифровизацию бизнеса. Так,

по данным АКИТ (Ассоциация

компаний интернет&торговли),

в 2023 году за три квартала объем

интернет&торговли увеличился на

23% относительно трех кварталов

2022 года и составил свыше

4,3 трлн руб. Подобные тенденции

становятся следствием активной

переориентации офлайн&каналов

продаж в онлайн&сегмент, с фоку&

сом на удовлетворение потребно&

стей клиентов и повышение каче&

ства клиентского сервиса*.

На тренды цифровой трансфор&

мации современного ритейла так&

же указывают многие авторы на&

учных исследований. Например,

Е. А. Антинескул выделяет, что

продовольственные торговые

компании стали активными участ&

никами трансформации рынка

в сторону систематизации стан&

дартов применения цифровых

технологий и развития новых сер&

висов предоставления продуктов.

Автор считает, что современные

тенденции характеризуются значи&

тельным влиянием на деятельность

розничных продавцов, определяя

долгосрочные перспективы интег&

рации в онлайн&пространство роз&

ничной торговли [1]. М. Делибал&

това уточняет, что, несмотря на

положительное влияние электрон&

ной торговли на функционирование

отечественного бизнеса, последний

сталкивается с проблемами разви&

тия в векторе цифровизации,

обусловленными концептуальны&

ми сложностями онлайн&продаж.

Среди подобных трудностей автор

называет отсутствие непосред&

ственного физического контакта

потребителя с товаром в процессе

выбора, а также сложную логисти&

ку [2]. В результате, значимой за&

дачей становится выделение усло&

вий и процессов перехода к более

совершенным формам реализации

продукции посредством онлайн&

каналов продаж.

Хотя сегодня достаточно ярко

прослеживаются тенденции в сто&

рону значительной популяризации

онлайн&сегмента розничной тор&

говли, офлайн&сегмент также со&

храняет собственное концептуаль&

ное значение и преимущества. При&

мечательной в контексте вышеизло&

женного видим работу Н. Н. Мол&

чанова и Г. С. Дудакова, которые

в ходе эмпирического исследова&

ния молодых российских потреби&

телей (демонстрирующих высо&

кую активность и доверие в при&

менении цифровых технологий

в повседневных задачах, в том

числе при совершении покупок)

установили, что популяризация

онлайн&торговли, несмотря на её

значимые преимущества, более

яркий и эффективный маркетинг,

доступность предложений, не спо&

собна в полной мере заместить

офлайн&сегменты. Авторы конста&

тируют, что исследуемая группа

потребителей не исключает ориен&

тированность на традиционные

магазины ввиду удобства и востре&

бованности онлайн&сегмента [3].

Опираясь на работу авторов, от&

метим, что офлайн&каналы про&

даж сохраняют концептуальную

значимость в таких направлениях,

как приобретение продуктов по&

вседневного спроса, технически

сложных и дорогостоящих това&

ров, товаров ограниченного выбо&

ра и др.

Учитывая динамику последних

лет, выделим, что сегодня онлайн&

сегмент розничной торговли стал

намного шире и эффективнее.

Очевидным становится факт

успешного перевода традицион&

ных форматов, в том числе «огра&

ниченных» в рамках электронной

торговли, в онлайн&каналы реали&

зации. Например, товары повсед&

невного спроса на современном

этапе образуют структуру рынка e�

grocery, в котором и сконцентри&

рованы продажи товаров повсед&

невного спроса по всевозможным

* Объём интернет�торговли в России по итогам 9 месяцев 2023 года. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: URL:https://www.akit.ru/
news/obyom�internet�torgovli�v�rossii�po�itogam�9�mesyatsev�2023�goda (дата обращения: 27.11.2023).
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онлайн&каналам. Положительная

динамика описываемого рынка за

первое полугодие 2023 года по

оценкам портала sostav варьиру&

ется в пределах 35%, превышая

отметку в 404 млрд руб.; к концу

года сохраняется возможность

преодолеть отметку в 900 млрд

руб., что составит около 4% от

общего объема розничных про&

даж товаров повседневного спро&

са в России**.

Продажа технически сложных

и дорогостоящих товаров (напри&

мер, бытовой техники, электрони&

ки и др.) в современных условиях

сопровождается предоставлени&

ем комплекса гарантий качества

потребителю со стороны компа&

нии, с дополнительным стимули&

рованием в виде более привлека&

тельного ценового предложения.

Товары ограниченного выбора

также постепенно переходят в он&

лайн&сегмент – на отечественных

маркетплейсах возможной стано&

вится в том числе покупка автомо&

билей и прочих предметов роско&

ши, которые предназначены для

ограниченных потребителей.

Цифровые инструменты и инфра&

структура в таком случае рассмат&

риваются не только в качестве ка&

нала продаж, но и в виде способа

построения коммуникаций, разме&

щения предложений, демонстра&

ции товаров и т. д. Причем, неко&

торые из цифровых технологий,

например, технологии дополнен&

ной реальности, позволяют рас&

смотреть товар в его полнораз&

мерном виде.

Как итог, можно резюмировать

постепенное движение в сторону

совмещения офлайн& и онлайн&

сегментов в единый инструмент

коммуникации с потребителем,

организации продаж, с примене&

нием со стороны розничной тор&

говой компании всех возможных

форм, способов и инструментов

организации маркетинговых ком&

муникаций.

Также отметим, что благодаря

инструментарию современного

цифрового маркетинга постепен&

ный переход в электронную тор&

говлю сопровождается улучшени&

ем общего восприятия клиентами

предлагаемой на рынке продукции.

Онлайн&продажи рассматриваются

в качестве более выгодного и цен&

ного для потребителя канала, с фо&

кусом на специальные акции, каче&

ство сервиса и удобство. Н. И. Ар&

хипова и М. Т. Гуриева в этом кон&

тексте отмечают, что цифровой

маркетинг способствует повыше&

нию качества маркетинговых ком&

муникаций и обеспечивает рост

персонализации предложений,

с особым вниманием к созданию

гибких конфигураций продуктов,

возможностью выбора и т. д. [4].

Соглашаясь с позицией авторов,

отметим высокое влияние совре&

менных цифровых технологий на

персонализацию предложений

в розничной торговле, доступную

благодаря развитию аналитиче&

ских систем.

О. В. Кондрашова и соавторы

в своем исследовании отмечают,

что цифровая среда способствует

формированию высокоэффектив&

ного и «отзывчивого» маркетинга,

который позволяет привести дея&

тельность компании в соответствие

с текущими тенденциями и тренда&

ми на рынке. Авторы считают, что

цифровой маркетинг, разверну&

тый, соответственно, в рамках

цифровой среды, формирует си&

нергический эффект для компа&

нии, предельный потенциал кото&

рого зависит от рассматриваемых

инструментов и каналов коммуни&

кации с потребителем [5]. По мне&

нию А. И. Рыжих и В. В. Гераси&

менко, организация маркетинга

розничных торговых предприятий

в условиях цифровизации приоб&

ретает иной вид, связанный с под&

готовкой и реализацией маркетин&

говых стратегий. Продвижение

в цифровой среде сталкивается

с необходимостью фокуса на кон&

кретных целевых потребителях,

связано с сегментированием кли&

ентов, выбором конкретных нише&

вых позиций, а также учетом мно&

жества иных факторов, конечная

конфигурация которых определя&

ет эффективность и результирую&

щее значение маркетинговых

стратегий [6].

Продолжая мысли авторов вы&

шеприведенных исследований,

связанные с необходимостью чет&

кого выбора целевой аудитории,

маркетинговых инструментов

и каналов взаимодействия, отме&

тим, что во многом эффектив&

ность маркетинговых стратегий

и маркетинговых коммуникаций

зависит от того, насколько компа&

ния способна предоставить реаль&

ную ценность предложения для

клиента. Аналогичной позиции

придерживаются Д. Климанов

и соавторы, которые на примере

фармацевтической отрасли пока&

зывают, как ценности инноваций

влияют на спрос со стороны по&

требителей, эффективно включа&

ясь и влияя на конечную ценность

предложения [7]. А. И. Сахбиева

вместе с тем отмечает, что цифро&

визация экономики и комплекса

связанных с ней процессов опре&

деляет значительное изменение

поведения потребителей, которые

демонстрируют интерес к новым

формам предложений и форма&

там взаимодействия с компанией.

Для бизнеса в такой период воз&

никает четыре ключевых правила

** Рынок e�grocery вырос до 404 миллиардов рублей по итогам первой половины 2023 года. [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
URL:https://www.sostav.ru/publication/issledovanie�62396.html (дата обращения: 28.11.2023).
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организации деятельности, пред&

полагающие: 1) постоянный сбор,

расширение, углубление и обнов&

ление любой доступной информа&

ции о потребителе, 2) анализ, ин&

терпретацию и перераспределе&

ние информации с фокусом на

различные каналы и ситуации при&

менения, 3) фокус на повседнев&

ную деятельность и бытовые про&

блемы человека при создании

ценности, 4) переход к доминиру&

ющей форме влияния на потреби&

теля за счет цифровизации до&

ступных услуг [8].

Считаем, что помимо вышеизло&

женного, высокое значение при&

обретают вопросы воздействия на

впечатления клиентов при органи&

зации розничной торговли в усло&

виях комплексного проникновения

цифровых технологий и стреми&

тельной цифровой трансформа&

ции. Помимо разрешения актуаль&

ных для человека (потребитель&

ского сегмента) проблем и удов&

летворения запроса на конкрет&

ное предложение, розничные тор&

говые компании предлагают но&

вые впечатления, обеспечивая до&

ступность и высокое качество сер&

виса, повышая уровень мотивации

к приобретению тех или иных то&

варов. Достижение перечисленно&

го также возможно во многом бла&

годаря применению современных

цифровых технологий, которые, по

мнению С. В. Карповой и В. И. Фе&

доренко, позволяют улучшить

первые впечатления при соверше&

нии розничных покупок. Авторы

также отмечают, что концептуаль&

но существуют определенные раз&

личия между стимулами влияния на

впечатления потребителя по оф&

лайн& и онлайн&каналам торговли,

поскольку каждый из них предпо&

лагает влияние на разные чувства

и эмоции покупателя [9].

Если в случае офлайн&каналов

в розничной торговле применяют&

ся как традиционные приемы (со&

здание приятной атмосферы, му&

зыка, комплекс стимулирующих

факторов, связанных с выкладкой

товара, скидками, уникальными

предложениями и т. п.), то онлайн&

каналы продаж в этом плане ста&

новятся более сложными. В рам&

ках розничной онлайн&торговли

приходится фактически формиро&

вать мотивацию к приобретению

конкретного товара, обеспечивая

его ценность для потребителя,

проблемно&ориентированный ха&

рактер, а также предоставляя це&

новые возможности. Причем, мож&

но говорить о постепенном перево&

де задач по формированию впечат&

лений в смешанный характер, что

в особенности проявляется в оф&

лайн&каналах продаж, в которые

включаются как онлайн&факторы

стимулирования, так и традицион&

ные составляющие.

Задача формирования впечат&

лений, определенных ожиданий

и представлений приобретает

ключевой характер, и реализует&

ся сегодня, как правило, первич&

но, с применением инструментов

интернет&маркетинга. В этом воп&

росе высокое влияние на потреби&

телей оказывает несколько значи&

мых и связанных между собой ка&

налов, среди которых мобильные

технологии, социальные сети

и онлайн&платформы (торговые

площадки).

Так, мобильные технологии, как

канал для маркетинговых комму&

никаций и формирования впечат&

лений, определяют массовый пе&

реток активности населения в он&

лайн&сегменты, позволяя распо&

ложить клиента к более удобным

форматам выбора товаров и осу&

ществления покупок. Мобильные

технологии становятся инструмен&

том для организации продаж, сво&

еобразным «мостом» между ин&

тернет&инфраструктурой продаж

и потребителем. Мобильные тех&

нологии обеспечивают популяри&

зацию мобильных приложений,

необходимых для осуществления

покупок (в том числе мобильного

банкинга, электронных денег, ка&

талогов), доступность социальных

сетей, а также онлайн&платформ

(в том числе в формате мобильных

приложений) для потребителей,

с особым вниманием к закрепле&

нию факторов удобства и орга&

ничности продаж. Социальные

сети, как правило, служат инстру&

ментом доступной коммуникации,

позволяют розничной торговой

компании взаимодействовать с ло&

яльными и заинтересованными по&

требителями, организовывать со&

бытийный маркетинг и предлагать

ограниченные по времени горячие

предложения, дополнительно сти&

мулируя активность и интерес по&

требителей. Социальные сети ста&

новятся первым инструментом

формирования впечатлений, вы&

ступая прямым способом установ&

ления контакта с целевой аудито&

рией, организации обратной свя&

зи, а также реагирования на все&

возможные проблемы. Кроме

того, посредством социальных

сетей компании доступны возмож&

ности перевода трафика с каналов

взаимодействия на непосред&

ственно каналы продаж, путем

размещения ссылок и предостав&

ления инструментов стимулирова&

ния, которые будут побуждать,

с одной стороны, непосредствен&

но к покупке, с другой стороны –

обеспечивать слежение за актив&

ностью компании в социальной

сети. Третий названный инстру&

мент, онлайн&платформы, как пра&

вило, становится источником

организации продаж, предназна&

ченным для выкладки товаров,

размещения выгодных предложе&

ний, отслеживания стоимости,

предоставления персональных
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рекомендаций и т. д. В совокупно&

сти представленные выше цифро&

вые технологии современного

маркетинга формируют единую

инфраструктуру маркетинговых

коммуникаций с потребителем,

позволяющую представлять това&

ры, продвигать их и организовы&

вать продажи, с фокусом на ко&

нечный запрос потребителя.

Не менее значимым и трендо&

вым инструментом интернет&мар&

кетинга становится искусственный

интеллект (во взаимосвязи с боль&

шими данными), который приме&

няется в задачах персонализации

маркетинговых стратегий под кон&

кретные сегменты целевой ауди&

тории, с конечной ценностью в ви&

де предоставления персонализи&

рованного предложения. Считаем,

что связка перечисленных инстру&

ментов интернет&маркетинга и яв&

ляется причиной перенасыщения

рынка маркетинговыми предло&

жениями, в то же время, опреде&

ленно положительно стимулирую&

щей активность в онлайн& и оф&

лайн&продажах.

Так, можно резюмировать, что

цифровые технологии предостав&

ляют колоссальные преимущества

в организации и адаптации марке&

тинга под конкретные клиентские

сегменты в розничной торговле,

обеспечивают эффективное взаи&

модействие с клиентом и форми&

рование долгосрочно&ориентиро&

ванных взаимоотношений. Пре&

имущества цифровых технологий

для бизнеса в розничной торговле,

в целом, раскрываются в структу&

ре пяти укрупненных эффектов

(рис.)

Отметим, что помимо перечис&

ленных преимуществ для бизнеса,

цифровые технологии создают

ценность и для потребителя, кото&

рая раскрывается в структуре

удобства сервиса, ценовой доступ&

ности предложений, применения

потенциальных льгот и стимулиру&

ющих предложений и т. д. В ре&

зультате, преимущества для биз&

неса в розничной торговле и пре&

имущества для непосредственно

клиентов объединяются с точки

зрения применения цифровых

технологий. Бизнесу цифровые

технологи обеспечивают дополни&

тельные продажи и новые каналы

взаимодействия с клиентами, то&

гда как потребителю цифровые

технологии предоставляют более

развитый сервис и персонализи&

рованные предложения.

Несмотря на все вышеизложен&

ное, на наш взгляд, в текущих

условиях цифровизации рознич&

ной торговли разворачивается ряд

актуальных проблем, первопричи&

ной которых является именно ак&

тивная цифровизация (табл.)

Несмотря на все вышеизло&

женное, технологии являются

позитивной возможностью для

розничной торговли. Названные

проблемы, скорее, необходимо

Рис. Эффекты от применения цифровых технологий для бизнеса в розничной торговле*
Fig. Effects of using digital technologies for business in retail trade

* Цифровизация ритейла 2023 – 2025: тенденции и актуальные решения. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.agora.ru/
blog/tsifrovizatsiya�riteyla�2023�2025/ (дата обращения: 27.11.2023).

Таблица
Актуальные проблемы, связанные с цифровизацией розничной торговли

Table. Current issues related to digitalization of retail trade

Эффекты цифровых технологий для 
бизнеса в розничной торговле 

Улучшение качества 
сервиса 

Высокое качество 
аналитики потребителей 

Автоматизация и оптимизация 
бизнес-процессов 

Увеличение потенциального 
охвата потребителей 

Рост инновационных 
возможностей 

Проблема Негативное влияние Потенциал проблемы 

Перенасыщение рынка 
маркетинговыми предложениями. 

Высокая «резистентность» клиентов 
к маркетинговым предложениям, в том числе 
персональным, возможное снижение доверия 
к товарам, ввиду широты представления. Рост 
порога входа на рынок для компаний. 

Продвижение уникальных продуктов, 
популяризация инноваций, 
нестандартный маркетинг, рост тех 
сегментов, которые действительно 
востребованы среди клиентов. 

Подверженность клиентов 
трендам, ввиду широкого 
воздействия информационных 
сообщений и внешних стимулов. 

Стремление компании к независимости от трендов 
сопровождается снижением востребованности 
и конкурентоспособности. Присутствует риск выхода 
перспективных игроков с рынка, ввиду непринятия. 
Краткосрочные тренды создают краткосрочные 
продукты, не отличающиеся качеством. 

Бизнес-субъекты способны входить на 
рынок благодаря трендам, 
формировать собственные тренды 
и задавать тренды всего рынка.  

Высокая динамика изменения 
потребительских предпочтений, 
необходимость адаптации бизнеса 
к постоянным трансформациям 
потребительских привычек. 

Рост издержек бизнеса (затрат на соответствие 
изменчивым предпочтениям), фокус на 
востребованность продукта, а не его качество.  

Растущая потребность в инновациях, 
развитии. Возможности влияния на 
потребительские привычки 
и привлечения более устойчивых 
потребительских сегментов. 
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рассматривать не как проблемы

в истинном понимании, а как вре&

менные трудности, текущие изме&

нения, которые в будущем станут

фундаментом для возникновения

уникальных концепций в рознич&

ной торговле. Вместе с тем, акту&

альными остаются вопросы, свя&

занные с влиянием цифровых тех&

нологий на предпочтение потреби&

телей, удовлетворением динамич&

но изменяющихся предпочтения

клиентов, выстраиванием марке&

тинговых коммуникаций, что явля&

ется предметом дальнейших об&

суждений.

Обсуждение (Discussion)

Проведенный литературный об&

зор, анализ особенностей приме&

нения современных технологий,

а также тенденций в изменении

предпочтений современных по&

требителей позволяет выделить

характер влияния цифровых тех&

нологий на предпочтения потреби&

телей. Так, можно говорить о том,

что потребители сегодня демонст&

рируют следующие привычки:

♦ становление более осознанного

подхода к выбору продуктов,

отказ от «случайных» и неза&

планированных покупок в сто&

рону рационального спроса;

♦ рост значимости омниканально&

сти с объединением нескольких

платформ и каналов взаимодей&

ствия с различными продавцами

в розничной торговле для поис&

ка удовлетворяющих клиента

запросов;

♦ повышение уровня удовлетво&

ренности при предложении ак&

туальных персонализированных

предложений, принятие ценно&

сти таргетированных предложе&

ний и, напротив, отказ от нетар&

гетированных;

♦ стремление рационально тра&

тить время на совершение поку&

пок и готовность оплачивать

«сэкономленное» время компа&

нией (ввиду чего наблюдается

рост трендов, связанных с до&

ставкой продуктов и товаров на

дом, возникновение новых фор&

матов продаж);

♦ желание получать товар и выго&

ду с высокой скоростью (практи&

чески моментально) при сохра&

нении возможности рассрочить

оплату товара (востребован&

ность рассрочек, беспроцентных

платежей, разделения оплаты на

равные доли);

♦ адресное доверие надежным, про&

веренным и безопасным серви&

сам. Заинтересованность в без&

опасных и сертифицированных

товарах, прозрачной логистике;

♦ принятие ценности доверитель&

ных отношений и долгосрочно&

го взаимодействия при взаимной

ответственности продавца и по&

купателя.

Наряду с вышеизложенным, вы&

сокую актуальность сохраняет

вопрос удовлетворения динамично

изменяющихся потребительских

предпочтений в розничной торгов&

ле, что, на наш взгляд, требует пе&

рехода к новым способам взаимо&

действия с клиентами. Ключевыми

из них становятся следующие кон&

цепты бизнес&моделей:

1) развитие бизнес&моделей в фор&

ме экосистемы, с предоставле&

нием потребителю широких

возможностей в совершении

покупок, накоплении бонусов,

их использовании в том числе не

только для покупок, но и услуг

(и т. д.);

2) развитие бизнес&модели с фо&

кусом на узкий круг товарных

категорий, которые сформиро&

ваны под определенный устой&

чивый потребительский сег&

мент. Предполагает предостав&

ление полностью прозрачной

информации о товаре, о его

поставщиках, наличие гарантий

и обязательств со стороны про&

давца, высокое внимание к де&

талям и стремление обеспечить

максимальное качество;

3) развитие бизнес&модели с пре&

доставлением широкого числа

товаров со сниженной ответ&

ственностью, меньшим внима&

нием к качеству, деталям и на&

дежности, с компенсирующим

фактором, стимулирующим

продажи, в виде сниженной

стоимости.

Вне зависимости от рассматри&

ваемых подходов, бизнес&моделей

и направлений, в текущих условиях

маркетинговые коммуникации вы&

страиваются с фокусом на ряд зна&

чимых особенностей:

♦ формирование акцента на дове&

рие, построение доверительных

отношений;

♦ разрешение актуальной пробле&

мы потребителя, а не принятие

попыток продать любой продукт;

♦ персонализация и предложение,

вероятно, востребованных и зна&

чимых для клиента продуктов;

♦ ценностное отношение к потра&

ченному времени клиента, воз&

награждение за доверие, взаи&

модействие и покупки.

Заключение (Conclusion)

Таким образом, результаты про&

веденного исследования позволя&

ют подчеркнуть высокую степень

влияния современных цифровых

технологий на стратегии функци&

онирования розничных компаний

и их маркетинговые стратегии,

бизнес&модели, состояние клиен&

тских отношений. Современный

розничный рынок в России мож&

но назвать активно реформирую&

щимся, в котором апробируются

различные бизнес&модели и кон&

цепты организации розничных

продаж. В то же время, перенасы&

щение рынка маркетинговыми

предложениями становится дей&

ствительно значимой пробле&

мой – следствием активной

цифровизации и популяризации
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интернет&маркетинга. Несмотря

на данный факт, долгосрочная

перспектива изменения потреби&

тельских предпочтений под вли&

янием цифровизации связана

с фокусом на надежный и ответ&

ственный бизнес с персонализи&

рованным маркетингом.
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The article is devoted to the study of the digital technology influence on the nature and features of consumer preferences
transformation in retail trade. It reveals the current trends, features and processes in the structure of retail trade digitalization,
observed over the past few years. The system of digital technology advantages in the issues of retail trade organization is
emphasized, with special attention to the possibilities of the Internet marketing. The conceptual problems of the digital technologies
impact on retailing are identified, related to the glut in the market with marketing offers. High variability of consumers’ preferences
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Современные глобальные вызовы и императивы государственной политики РФ предопределяют необходимость
активизации инновационной системы. Ключевыми факторами, определяющими эффективность инновационного процесса,
являются прорывной характер современных научных разработок и результативность изобретательской деятельности.
Последняя предстаёт в виде интеллектуальных продуктов, имеющих завершенную рыночную форму и охраняемых
государственными регистрационными документами. Изобретательская деятельность нуждается в широкой поддержке,
стимулировании внедренческой работы и эффективном информационно�маркетинговом сопровождении. Это неразрывно
связано, в том числе, и с действующей системой оценки результативности изобретательской деятельности, которая сводит
её преимущественно к количественным показателям, не связанным с результатами внедренческого процесса, не
способствующим ориентации деятельности изобретателей на приоритетные направления научно�технологического
развития. Цель исследования – разработать систему показателей результативности изобретательской деятельности,
отражающей приоритеты научно�технологического развития и конечную цель изобретательства – внедрение
(коммерциализацию). Для её достижения были сформулированы и решены задачи, связанные с изучением
и систематизацией различных научных и нормативных подходов в обозначенной области, их критическим анализом
и выявлением общих и особенных сущностных характеристик; разработкой актуальной системы показателей
результативности изобретательской деятельности и её информационно�маркетингового сопровождения; моделированием
механизма информационно�маркетингового сопровождения процесса коммерциализации результатов изобретательской
деятельности. Предложенный методологический подход позволит: объективировать результаты изобретательской
деятельности; направить организационные, мотивационные и маркетинговые усилия на наиболее значимые из
показателей, оптимизировав издержки; создать массив необходимых и привлекательных для инвестиций новшеств,
которые могут лечь в основу формирования результативных партнерских отношений изобретателей
с производственниками; наполнить конкретным содержанием национальную инновационную систему, процесс управления
новшествами в которой станет многовекторным и эффективным.

Ключевые слова: объекты интеллектуальной собственности; изобретательская деятельность; коммерциализация;
приоритетный подход; информационно�маркетинговое сопровождение; показатели результативности.

Введение (Introduction)

В условиях глобальных вызо&

вов, характерной чертой которых

является тотальное противодей&

ствие России со стороны коллек&

тивного запада, ключевыми фак&

торами и приоритетами в обеспе&

чении её самосохранения и разви&

тия являются обретение техноло&

гического суверенитета и техноло&

гического превосходства. Прези&

дентом и правительством РФ за

достаточно продолжительный по

меркам научно&технологического

развития период были сформиро&

ваны правовые основы инноваци&

онного развития и достижения

указанных приоритетов. В про&

граммных документах нашли свое

отражение и установки на разви&

тие рынка интеллектуальных про&

дуктов, коммерциализацию ре&

зультатов интеллектуальной дея&

тельности, в первую очередь, тех,

которые носят прорывной харак&

тер, обеспечивая создание не

только импортозамещающих, но

и импортоопережающих продук&

тов. Впервые на государственном

уровне о переходе РФ на иннова&

ционный путь развития было заяв&

лено в 2002 году в документе

«Основы политики РФ в области

развития науки и технологий до

2010 года и дальнейшую перспек&

тиву»*. Реализация его положений

* Основы политики РФ в области развития науки и технологий до 2010 года и дальнейшую перспективу: письмо Президента РФ от�
30 марта 2002 года N Пр�576 [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://goo.su/JRZAUo1 (дата обращения: 20.11.2023).
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в дальнейших программных доку&

ментах и в реальной деятельности

должна была обеспечить вначале

ускоренное, а затем и прорывное

научно&технологическое и соци&

ально&экономическое развитие

РФ. Президент особо отметил зна&

чение вовлечения в хозяйственный

оборот результатов научной и на&

учно&технической деятельности

посредством управления интеллек&

туальной собственностью.

В 2005 году вышло в свет Поста&

новление правительства «Основные

направления политики РФ в обла&

сти развития инновационной систе&

мы на период до 2010 года»**.

В документе особо отмечено то,

что решающим фактором улучше&

ния качества жизни населения,

обеспечения социально&экономи&

ческой стабильности и националь&

ной безопасности страны должны

стать уровень и динамика коммер&

циализации результатов интеллек&

туальной деятельности, снижения

рисков для инвестиций в высоко&

технологичные отрасли и повыше&

ние конкурентоспособности эко&

номики страны.

2011 и 2012 гг. ознаменовались

появлением документов под назва&

нием «Стратегия инновационного

развития РФ на период до 2020

года»3* и «О национальных целях

и стратегических задачах развития

РФ на период до 2024 года»4*.

В тексте этих документов прави&

тельству предписано осуществить

комплекс мер по повышению эф&

фективности института интеллекту&

альной собственности. В свою оче&

редь «Концепция технологического

развития на период до 2030 года»5*

связывает целедостижение техно&

логического развития с экономи&

ческим эффектом мероприятий по

коммерциализации научных и (или)

научно&технических результатов,

стимулирование рыночного оборо&

та которых будет осуществляться

через повышение их рыночной лик&

видности; технологическое лидер&

ство же планируется достичь за

счёт создания научно&технологи&

ческих заделов и потенциала их

коммерциализации.

Несмотря на наличие правовой

основы, сформированной в приве&

дённых выше программных доку&

ментах, установленные в них по&

казатели по целому ряду позиций,

касающихся развития рынка ин&

теллектуальной собственности,

внедрения новшеств в отраслях

и сферах деятельности, в основ&

ном не достигнуты. Причины тако&

го положения дел кроются вовсе

не в материальном и финансовом

обеспечении инновационного

процесса, а в коллизиях и пробе&

лах в действующем законодатель&

стве6*, в отсутствии системного

подхода к организации, стимули&

рованию и оценке результативно&

сти изобретательской деятельно&

сти. Поэтому актуальной стано&

вится задача разработки такой си&

стемы показателей в их иерархи&

ческой совокупности, которая от&

ражала бы приоритеты научно&

технологического развития и ко&

нечные цели изобретательства –

коммерциализацию. Последнее

ещё в 2002 году, сразу после вы&

хода в свет письма Президента РФ

N Пр&576, поставило научное

и производственное сообщества

перед дилеммой: коммерциализа&

ции подлежит новшество как ре&

зультат интеллектуальной дея&

тельности или результат его вне&

дрения, воплотившийся в новый

(усовершенствованный) и конку&

рентоспособный продукт, дающий

в рыночном обороте экономиче&

ский эффект или повышающий эф&

фективность производственных

процессов? Разрешает ли дилемму

принятая в 2023 году «Концепция

технологического развития на пе&

риод до 2030 года»?

Приведем следующие поло&

жения:

а) связь целедостижения техноло&

гического развития с коммерци&

ализацией результатов интел&

лектуальной деятельности де&

кларируется уже в одном из пер&

вых разделов документа, в част&

ности, в дефиниции понятия

«инновационный проект», опре&

деляемого как «комплекс на&

правленных на достижение эко&

номического эффекта меропри&

ятий по осуществлению иннова&

ций, в том числе по коммерциа&

лизации научных и (или) научно&

технических результатов»;

б) в «подходах к формированию

механизмов поддержки техно&

логических инноваций» отме&

чено, что «результатом при&

кладных исследований и раз&

работок должен стать выяв&

ленный и оформленный, в том

числе зарегистрированный,

объект интеллектуальной

собственности»;

** Основные направления политики РФ в области развития инновационной системы на период до 2010 года: постановление Прави�
тельства РФ от 05.08.2005 N 2473п�П7 [Электронный ресурс]. Режим доступа: https:// https://goo.su/aiAR6lF (дата обращения
20.11.2023).

3* Стратегия инновационного развития Российской Федерации на период до 2020 года: распоряжение Правительства РФ от 08.12.2011
N 2227�р [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://goo.su/wjkH (дата обращения 21.11.2023).

4* О национальных целях и стратегических задачах развития Российской Федерации на период до 2024 года: указ Президента РФ от
7.05.2018 N 204 [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://goo.su/g9MUS (дата обращения 21.11.2023).

5* Концепция технологического развития на период до 2030 года: распоряжение Правительства РФ от 20.05.2023 N 1315�р [Элект�
ронный ресурс]. Режим доступа: https://goo.su/O5o987E (дата обращения: 21.11.2023).

6* Подробно см.: Мишулин Г.М., Дегтярёва Е.Д. Национальная инновационная система РФ: методологические противоречия, правовые
пробелы и пути их преодоления // Экономика и предпринимательство. 2019. № 10 (111). С. 84–91.
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в) среди показателей достижения

целей технологического разви&

тия стоит «число патентных за&

явок на изобретения и полез&

ные модели, поданных россий&

скими заявителями в РФ и за

рубежом по Договору о патент&

ной кооперации». Как во вто&

ром, так и в третьем случаях

результат не связывается с эко&

номическим или иным эффек&

том, в то время как понятие «ин&

новационный проект» такую

связь демонстрирует. Эта кол&

лизия в целеполагании в конеч&

ном счёте создает неопределён&

ность в применении инструмен&

тов целедостижения.

Следуя сущности и особенностям

рыночного инструментария, а так&

же практике его использования,

разрешение дилеммы должен

взять на себя маркетинг, реализуя

следующие задачи информацион&

но&маркетингового сопровожде&

ния инновационного процесса:

изучение рынка интеллектуальной

собственности и патентных ланд&

шафтов, установление потребно&

сти (запроса) субъектов реальной

экономики в инновационном раз&

витии; нацеливание научного

и изобретательского сообщества

на активизацию интеллектуальной

деятельности в направлении ре&

шения технико&технологических

и производственно&технических

проблем за счёт эффективной вне&

дренческой работы, а также на

формирование потенциала ком&

мерциализации результатов ин&

теллектуальной деятельности;

оценку потенциального эффекта

от внедрения объектов интеллек&

туальной собственности (ОИС)

и перспектив рыночного успеха

полученных в результате внедрен&

ческой работы инновационных

продуктов. Сказанное опирается

на результаты ранее выполненных

авторами статьи сравнительных

исследований7*, анализ особен&

ностей продвижения ОИС в произ&

водственные процессы с теорети&

ко&методологическим обоснова&

нием обновлённого взгляда на

коммерциализацию ОИС как сис&

темную управленческую деятель&

ность с использованием совокуп&

ности инструментов маркетинга,

интегрирующую мотивацию и ре&

сурсный потенциал новаторов (ав&

торов и правообладателей), произ&

водственников (в том числе и вто&

ричных ресурсов разнородных

производственных комплексов

в контексте устойчивого разви&

тия8*), профильных структур ор&

ганов государственной власти

и управления; институтов разви&

тия, общественных организаций

(профессиональных сообществ)

и СМИ в интересах преобразова&

ния результатов интеллектуаль&

ной деятельности в интеллекту&

альный товар на любом из этапов

его жизненного цикла, реализация

которого позволит удовлетворить

ожидание указанных участников

процесса, связанное с обретением

конкурентного превосходства

и технико&технологического суве&

ренитета.

Приведённые положения потре&

бовали детальной научной прора&

ботки и воплощения эффектив&

ных механизмов и форм управле&

ния процессом коммерциализа&

ции РИД, его информационно&

маркетингового сопровождения,

методов их объективной оценки

как основы стимулирования само&

го инновационного процесса в це&

лом. Это предопределило выбор

двух взаимосвязанных объектов

выполненного авторами исследо&

вания:

1. Система показателей оценки

результативности изобретатель&

ской деятельности, которая

должна являться одним из

условий для ориентации дея&

тельности изобретателей и её

информационно&маркетинго&

вого сопровождения на при&

оритетные направления научно&

технологического развития,

внедрение (коммерциализа&

цию) ОИС.

2. Механизмы и формы информа&

ционно&маркетингового сопро&

вождения процесса управления

результатами интеллектуаль&

ной деятельности.

Авторы ограничились объекта&

ми патентного права, а также ин&

теллектуальных прав на результа&

ты селекционной деятельности,

программы для ЭВМ и базы дан&

ных9*. Данный выбор обусловлен

тем, что, с одной стороны, указан&

ные объекты, в отличие от резуль&

татов научной деятельности, свя&

занных в основном с получением

новых знаний, которые представ&

ляются в форме отчетов и публи&

каций, могут обладать завершён&

ной рыночной формой, так как,

кроме всего прочего, являются

объектами, охраняемыми госу&

дарством в форме официальной

регистрации исключительных

прав, подтверждающих в т.ч. их

новизну и оригинальность, а так&

же правообладание, что объек&

тивно позволяет осуществлять их

рыночный оборот. С другой сторо&

ны, указанные ОИС не являются

продуктами массового потребле&

ния, предложение их потребителю

зачастую носит адресный характер

7* Подробно см.: Мишулин Г.М., Дегтярева Е.Д. Коммерциализация интеллектуального продукта на всех этапах жизненного цикла как
цель и процесс маркетинга // Экономика и предпринимательство. 2021.№ 6 (131). С. 763–769.

8* Подробно см.: Мишулин Г.М. Организационно�экономический механизм создания системы хозяйственного оборота вторичных ре�
сурсов разнородных производственных комплексов // дис. канд. экон. наук: 08.00.05. Краснодар, 2002. 163 с.

9* Гражданский кодекс Российской Федерации (часть четвертая): федеральный закон от 18.12.2006 N 230�ФЗ. Статья 1225 [Электрон�
ный ресурс]. Режим доступа: https://goo.su/z4HvzdX (дата обращения 16.12.2023).

Г. Мишулин, Е. Еременко. Модель механизма информационно�маркетингового сопровождения процесса . . .
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в ответ на необходимость преодо&

ления возникших проблем, а вне&

дрение характеризуется опера&

тивностью и реально ощутимым

эффектом (коммерциализацией).

Авторы поставили перед собой

двуединую цель: разработку, с од&

ной стороны, актуальной системы

показателей результативности

изобретательской деятельности

и её информационно&маркетинго&

вого сопровождения, отражающей

приоритеты научно&технологиче&

ского развития и конечные цели

изобретательства – внедрение

в условиях действующих норма&

тивных актов, сводящих результа&

тивность изобретательской дея&

тельности в первую очередь к ко&

личественным показателям, не свя&

занным с результатами внедрен&

ческого процесса, с другой сторо&

ны, адаптированной к указанным

приоритетам и особенностям про&

движения ОИС модели механизма

информационно&маркетингового

сопровождения изобретатель&

ской деятельности.

Для достижения поставленной

цели были сформулированы и ре&

шены задачи, связанные с анали&

зом статистической информации,

отражающей положение дел

в области изобретательства в РФ,

и оценкой её результативности;

разработкой системы показате&

лей результативности изобрета&

тельской деятельности, отвечаю&

щей приоритетам научно&техноло&

гического развития – коммерци&

ализации; систематизацией раз&

личных научных подходов к ком&

мерциализации инноваций, их

критическим анализом, выявлени&

ем общих и особенных сущност&

ных характеристик; разработкой

концептуальной модели механиз&

ма информационно&маркетингово&

го сопровождения изобретатель&

ской деятельности, интегрирую&

щей предложенные авторами по&

казатели как ориентиры в оценке

результативности маркетинга.

Методы исследования

(Methods)

При проведении исследований

были использованы методы, по&

зволившие выполнить поставлен&

ные теоретические и прикладные

задачи: выделения, систематиза&

ции и классификации – в процес&

се извлечения из научных и норма&

тивных источников положений, от&

носящихся к оценке результатив&

ности изобретательской деятель&

ности, создания табличных форм,

выбора и применения классифици&

рующих признаков; идентифика&

ции – по результатам установления

общих и особенных признаков

в подходах к коммерциализации

инноваций; группировок – при

объединении показателей, соглас&

но приоритетам научно&технологи&

ческого развития, в интересах

формирования актуальной систе&

мы показателей; расстановки при&

оритетов как метода экспертных

оценок – для расчета рангов и по&

строения рейтинга предложенных

показателей; синтеза и процессно&

го моделирования – при формиро&

вании организационной структуры

и описании механизма информаци&

онно&маркетингового сопровож&

дения изобретательской деятель&

ности в вузе.

Исследования (Researches)

Эмпирической базой исследова&

ния и побудительным фактором

для авторов в решении поставлен&

ных задач стали данные об

изобретательской активности,

опубликованные ФИПС в 2023

году10*. В частности, в рамках за&

дач настоящего исследования

была произведена выборка дан&

ных по ЮФО и Краснодарскому

краю, которые систематизирова&

ны, сведены в таблицы 1 и 2

и дополнены сравнительными

оценками.

По итогам 2022 года в ЮФО вы&

сокого и среднего уровня изобре&

тательской активности не достиг

ни один регион. Практически все

субъекты округа вошли в третью

группу с низким уровнем активно&

сти, за исключением Республики

Калмыкия, Республики Крым, Рес&

публики Адыгея, которые оказа&

лись в четвертой группе. Красно&

дарский край получил оценку Киа

в 1,17 и занял 3&е место среди

регионов ЮФО. Такие результаты

не отвечают технологическим вы&

зовам времени. В этой связи впол&

не обоснованным является инте&

рес авторов статьи ко вкладу ву&

зов (на примере Краснодарского

края) как основных драйверов но&

ваторских инициатив в приведён&

ные выше показатели.

В таблице 3 приведены дан&

ные, извлечённые из результатов

исследования патентной активно&

сти российских университетов, вы&

полненных аналитическим цент&

ром «Эксперт»11*. Это часть ком&

плексного проекта, запущенного

в 2016 году с целью оценки преоб&

разований в сфере науки и обра&

зования, начавшихся с проекта

«5–100» и получивших продолже&

ние в программе «Приоритет 2030».

В рамках исследования ежегодно

10* Суконкин А.В., Иванова М.Г., Кузьмина Н.И., Евстратова А.С., Завгородняя Ю.В. Аналитические исследования сферы интеллектуаль�
ной собственности 2022: коэффициент изобретательской активности в регионах Российской Федерации. М.: Федеральный институт
промышленной собственности (ФИПС), 2023. 63 с. [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://707.su/nRp1 (дата обращения:
16.12.2023).

11* Рейтинг «Индекс изобретательской активности российских университетов – 2022». Аналитический центр «Эксперт» [Электронный
ресурс]. Режим доступа: https://kurl.ru/QWgdA (дата обращения 10.12.2023).
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Таблица 2
Сведения об изобретательской активности Краснодарского края 2019–2022 гг.

Table 2. Information on the activity of inventive activity in the Krasnodar Territory in 2019–2022.

Примечание: В таблицах использована классификация коэффициента изобретательской активности с учетом полезных моделей, пред�
ложенная авторами опубликованного ФИПС исследования. Коэффициенты изобретательской активности с учетом полезных моделей
разделены на группы: (Киа ≥ 3) – высокий уровень; (2 ≤ Киа < 3) – средний уровень; (1 ≤ Киа < 2) – низкий уровень; (Киа < 1) –
критично низкий уровень. Расчет коэффициента изобретательской активности производился следующим образом:

Киа = (Зи + Зпм) / H × 10 000,
где
Киа – коэффициент изобретательской активности;
Зи – количество поданных заявок на изобретения за рассматриваемый период;
Зпм – количество поданных заявок на полезные модели за рассматриваемый период;
Н – численность населения за рассматриваемый период.

Таблица 1
Сведения об изобретательской активности ЮФО 2019–2022 гг.

Table 1. Information on the activity of inventive activity in the Southern Federal District in 2019–2022

2019 г. 2020 г. 2021 г. 2022 г. 

Динамика рейтинговых позиций ЮФО по количеству заявок на выдачу патентов на изобретения 

Кол-во / место / динамика Кол-во / место / динамика Кол-во / место / динамика Кол-во / место / динамика 

1502/5/- 1317/5/- 1386/5/+ 1298/5/-6,35% 

Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом 

0,14 0,13 0,16 0,16 

Динамика рейтинговых позиций ЮФО по количеству выданных заявителям патентов на изобретения 

1535/5/+ 1256/5/- 1021/5/- 1057/5/+3,25% 

Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом 

0,17 0,17 0,15 0,15 

Динамика рейтинговых позиций ЮФО по количеству заявок на выдачу патентов на полезные модели 

600/6/- 647/5/+ 546/6/- 582/6/+6,59% 

Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом 

0,16 0,18 0,15 0,18 

Динамика рейтинговых позиций ЮФО по количеству выданных заявителям патентов на полезные модели 

587/6/- 444/5/- 462/6/+ 443/6/-4,11% 

Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом 

0,17 0,17 0,15 0,15 

Динамика рейтинговых позиций ЮФО по коэффициенту изобретательской активности (Киа) с учётом полезных моделей 

1,28/6/- 1,19/5/- 1,17/6/- 1,14/6/- 

Сравнение уровня киа  
с 1 местом 

Сравнение уровня киа  
с 1 местом 

Сравнение уровня киа  
с 1 местом 

Сравнение уровня киа  
с 1 местом 

низкий / высокий низкий / высокий низкий / высокий низкий / средний 
 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 2022 г. 

Динамика рейтинговых позиций Краснодарского края в ЮФО по количеству заявок на выдачу патентов на изобретения 

Кол-во / место / динамика Кол-во / место / динамика Кол-во / место / динамика Кол-во / место / динамика 

487/2/- 462/1/- 483/1/+ 480/1/- 

Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом 

0,99 - - - 

Динамика рейтинговых позиций Краснодарского края в ЮФО по количеству заявок на выдачу патентов на полезные модели 

153/1-2/+ 140/3/- 162/3/+ 185/1/+14,2% 

Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом Сравнение с 1 местом 

0,16 0,18 0,15 0,18 

Динамика рейтинговых позиций Краснодарского края в ЮФО по коэффициенту изобретательской активности (Киа) с учётом 
полезных моделей 

1,13/4/- 1,06/4/- 1,13/4/+ 1,17/3/+ 

Сравнение уровня киа  
с 1 местом 

Сравнение уровня киа  
с 1 местом 

Сравнение уровня киа  
с 1 местом 

Сравнение уровня киа  
с 1 местом 

низкий / низкий низкий / низкий низкий / низкий низкий / низкий 
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оцениваются научные и технологи&

ческие компетенции вузов, а также

уровень предпринимательских

способностей их выпускников.

Исследователи «Эксперта» от&

мечают следующее: на фоне обо&

стрения геополитической напря&

женности с особой остротой вста&

ет вопрос поиска собственных ре&

шений, особенно в критически

важных отраслях, причем в сжа&

тые сроки; это требует высокой

степени координации между все&

ми участниками инновационной

системы: корпорациями, универ&

ситетами, научными организация&

ми, средним и малым технологи&

ческим бизнесом; тенденция сни&

жения темпов изобретательской

активности продолжается: с 2017

по 2021 год вузы подали 23 тыс.

заявок на патенты с последующей

публикацией; это меньше анало&

гичного показателя 2012–2016 гг.

на 16%; наряду со снижением

темпов патентной активности на&

блюдается рост качества изобре&

тений: если по итогам первой вол&

ны исследования (2012–2016) по

сопоставимой выборке (69 универ&

ситетов) были коммерциализиро&

ваны 1,7% патентов, то в рамках

пятой волны (2016–2020) этот по&

казатель составил 6,5%, а в рам&

ках шестой волны (2017–2021) –

6,8%, что явилось следствием бо&

лее глубокого анализа потребно&

стей рынка, проводимого вузами

для того, чтобы их изобретения

были востребованы экономикой;

положительная динамика отмече&

на в скорости коммерциализации:

в первый год действия патента

коммерциализируется 34% изоб&

ретений, тогда как на момент ис&

следования предшествующего

года эта доля составляла 31%,

а в 2020 году – всего 16%, основ&

ной объем трансфера технологий

происходит в течение двух первых

лет действия патента – более

80%, что свидетельствует о за&

рождающейся тенденции роста

заинтересованности компаний

в технологиях, созданных россий&

скими вузами.

Что касается кубанских вузов,

то в 90 рейтингованных вошло

только три. Кубанский государ&

ственный технологический уни&

верситет улучшил позиции в рей&

тинге «Индекс изобретательской

активности российских универси&

тетов&2022». Вуз поднялся с 24&й

строчки на 21&ю, уступив крупней&

шим образовательным и научно&

исследовательским университе&

там и институтам страны и став

лидером Южного федерального

округа. С одной стороны, налицо

положительная динамика по от&

дельным оценочным показателям,

с другой стороны, показатель во&

стребованности (коммерциализа&

ции) оставляет желать лучшего.

Для уточнения приведённых дан&

ных авторы статьи обратились

к официальному источнику – сай&

ту Департамента координации де&

ятельности организаций высшего

образования Министерства науки

и высшего образования РФ, где

в концентрированном виде публи&

куются показатели результативно&

сти научно&исследовательской

деятельности вузов Краснодар&

ского края12*. Те показатели, ко&

торые непосредственно относятся

к результативности изобретатель&

ской деятельности приведены

в таблице 4. При этом из 36 ву&

зов Краснодарского края в табли&

це представлены пять, т.к. только

у них значения показателей отли&

чались от нуля.

Анализ представленных в табли&

це 4 сведений позволяет сделать

вывод о низком уровне коммерци&

ализации как ключевом показателе

12* Южный федеральный округ. Краснодарский край. Характеристика системы высшего образования (Информационно�аналитические
материалы по результатам проведения мониторинга деятельности образовательных организаций высшего образования) [Электрон�
ный ресурс]. Режим доступа: https://goosu/unA25 (дата обращения 16.12.2023 г.)

Таблица 3
Патентная активность российских университетов (извлечения)

Table 3. Patent activity of Russian universities (extracts)

Поз. 
2022 г. 

Поз. 
2021 г. Университет Сумм. балл 

2022 г. 
Сум. балл 
2021 г. Востребов. Качество 

1  Московский государственный университет 
имени М.В. Ломоносова 

73,9 67,8 80 85,5 

2-3 3-4 Национальный исследовательский 
технологический университет «МИСиС» 65,9 64,3 73,7 58,7 

2-3 9-11 Уральский федеральный университет имени 
первого Президента России Б.Н Ельцина 65,3 48,7 70,4 43,4 

<…> <…> <…> <…> <…> <…> <…> 

21-22 24-27 Кубанский государственный 
технологический университет 

42,3 39,9 20,4 66,8 

46-49 39-43 Кубанский государственный университет 27,1 29,7 1,3 86,1 

61-64 - Кубанский государственный аграрный 
университет имени И.Т. Трубилина 

23,3 - 8,6 27,1 
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результативности изобретатель�

ской деятельности вузов. Такое

положение дел является, кроме

всего прочего, и следствием при�

менения неэффективных меха�

низмов информационно�марке�

тингового сопровождения.

Дискуссия (Discussion)

В целях сохранения теоретико�

методологической преемственно�

сти при создании адаптированной

к приоритетам научно�технологи�

ческого развития модели меха�

низма информационно�марке�

тингового сопровождения про�

цесса коммерциализации резуль�

татов изобретательской деятель�

ности были систематизированы

и подвергнуты критическому ана�

лизу положения ряда научных

статей, посвящённых различным

аспектам коммерциализации ин�

новаций.

Общим в воззрениях всех авто�

ров является то, что они видят

органическую связь между мар�

кетингом и процессом коммерци�

ализации инноваций; прямо или

косвенно считают необходимым

создание условий, в том числе

и инфраструктурных (рекламно�

выставочный центр, межвузов�

ский центр маркетинга, центр

двустороннего сотрудничества –

Н. А. Дудко [1]; центр маркетинго�

вых технологий, бизнес�инкуба�

тор, центр трансфера техноло�

гий – Л. Н. Семеркова с соавтора�

ми С. М. Геращенко, М. М. Гера�

щенко [2]; специализированное

маркетинговое подразделение –

Л. В. Заикина [3]; служба распре�

делённого маркетинга – А. Б. Ов�

сянникова [4] и др.) для проведе�

ния маркетинговых исследований

и использования их результатов

в процессе управления интеллек�

туальной собственностью. К осо�

бенной части научно�практиче�

ских разработок можно отнести

ключевые компоненты в инфор�

мационно�маркетинговой поддер�

жке процесса коммерциализа�

ции – ориентацию на тенденции

и приоритеты научно�технологи�

ческого развития на основе посто�

янного мониторинга внешней сре�

ды, формирование новаторских

предложений, отвечающих на ак�

туальные запросы хозяйствующих

субъектов (Н. А. Дудко), поиск

и отбор идей (Л. Н. Семеркова),

структурирование маркетингово�

го инструментария и комплексное

проектирование процесса ком�

мерциализации (Я. С. Матковская

[5]), эффективные коммуникации

с субъектами рынка с использова�

нием исключительно характерных

для рассматриваемой области ис�

следования таких маркетинговых

инструментов, как прямой марке�

тинг, пиар и реклама (Л. В. Заики�

на), изучение готовности субъектов

рынка к восприятию нового про�

дукта (Д. В. Окунев [6]). А. П. Пу�

хальская [7], О. Е. Сучкова [8]

и Л. Н. Семеркова утверждают,

что в основу процесса коммерциа�

лизации интеллектуальной соб�

ственности должен быть положен

принцип экономической целесо�

образности, а именно, «доход�

ность от реализации продукции,

произведённой с использованием

ОИС», «получение прибыли»

и «обоснованный доход», соот�

ветственно. Маркетинговая мо�

дель коммерциализации ОИС для

вуза предполагает в рамках созда�

ния матричной структуры иденти�

фикацию отдельных блоков мар�

кетинговых инструментов для

каждого этапа коммерциализации

с отображением информацион�

ных потоков, служащих отправны�

ми точками для принятия управ�

ленческих решений и корректи�

ровки процесса, что характерно

и для модели Я. С. Матковской,

для которой характерным являет�

ся разработка и реализация ком�

плексного проекта коммерциали�

зации инноваций с применением

Количество лицензионных 
cоглашений, ед. 

Удельный вес средств, 
полученных образовательной 
организацией от использования 

РИД, в общих доходах, % 
Наименование образовательной организации 

2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022 

ФГБОУ ВО «Кубанский государственный технологический 
университет» 

14 8 9 14 0,00 0,01 0,01 0,01 

ФГБОУ ВО «Кубанский государственный аграрный 
университет имени И.Т. Трубилина» 

19 18 18 18 0,00 0,00 0,00 0,04 

ФГБОУ ВО «Кубанский государственный университет 
физической культуры, спорта и туризма» 0 5 5 5 0,00 0,00 0,00 0,00 

ФГБОУ ВО «Кубанский государственный университет» 1 2 1 0 0,00 0,00 0,00 0,00 

ФГБОУ ВО «Сочинский государственный университет» 2 2 2 2 0,00 0,00 0,00 0,00 
 

Таблица 4
Показатели результативности научно�исследовательской деятельности вузов Краснодарского края

в 2019–2022 гг. (извлечения)
Table 4. Indicators of the effectiveness of research activities of higher educational institutions of the Krasnodar

Territory in 2019–2022 (extracts)

Г. Мишулин, Е. Еременко. Модель механизма информационно�маркетингового сопровождения процесса . . .
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механизма контрольных точек.

Л. Н. Семеркова с С. М. Геращен�

ко и М. М. Геращенко разработа�

ли алгоритм маркетингового со�

провождения научных исследова�

ний и опытно�конструкторских

работ вуза, который представля�

ет собой часть двухуровневой

маркетинговой системы (стратеги�

ческий и операционный уровни),

внутри которой он выполняет функ�

ции маркетинга инноваций, непре�

рывно взаимодействуя с межфунк�

циональной группой разработки

инновации, начиная с поиска

идей для инновационного проек�

та и заканчивая выходом на рын�

ки. А. Б. Овсянникова развивает

этот подход, предлагая активное

участие научно�исследователь�

ских организаций в формирова�

нии спроса на результаты своей

деятельности посредством реали�

зации комплекса маркетинга,

а также с применением качествен�

ного подхода и эвристических

приемов при сегментации потре�

бителей инновационной научно�

технической продукции. О. Е. Суч�

кова обращает внимание на то, что

в системе воспроизводства интел�

лектуального капитала интересы,

мотивы и стимулы занимают осо�

бое место; что необходимо исполь�

зовать такие важные стимулирую�

щие факторы, как финансовые

стимулы деятельности научных уч�

реждений, научно обоснованные

системы оплаты труда и матери�

ального поощрения исследовате�

лей, обеспечивающие вознаграж�

дение за трудовые и творческие

достижения. В то же время для

представленных выше подходов

характерны и дискуссионные по�

ложения, в частности, в инфра�

структурной части имеют место

избыточные структурные элемен�

ты, в которые, по нашему мнению,

искусственно интегрирована инф�

раструктура маркетинга. Центры

трансфера технологий, бизнес�

инкубаторы, инновационные цент�

ры и пр. в первую очередь отно�

сятся к технико�технологическому

направлению в менеджменте. Ин�

теграция же приводит к разраста�

нию функционала маркетинга,

к примеру, за счёт таких функций,

как анализ результатов патентно�

го поиска (А. П. Пухальская), что,

по определению, является компе�

тенцией патентоведов; оценка рис�

ков коммерциализации (А. Б. Ов�

сянникова), которая осуществля�

ется производственником перед

запуском процесса внедрения

ОИС. А формирование спроса на

инновации (Л. Н. Семеркова

и А. Б. Овсянникова) – путь со�

мнительный, т.к. опыт внедренче�

ской работы показывает, что наи�

более продуктивным является от�

вет новаторов на запросы субъек�

тов отраслей и сфер деятельности

и др. Всё это снижает эффектив�

ность информационно�маркетин�

гового сопровождения процесса

коммерциализации ОИС и свиде�

тельствует о том, что научная про�

работка рассматриваемой про�

блемы далеко не завершена, осо�

бенно в той части, которая уста�

навливает приоритеты и показате�

ли, на достижение которых дол�

жен быть направлен маркетинго�

вый инструментарий. Таковыми,

на наш взгляд, и должны стать по�

казатели результативности изобре�

тательской деятельности.

Результаты (Results)

Авторами статьи, взявшими за

основу описанные О. Ф. Селивёр�

стовой «группы показателей не�

посредственных и конечных ре�

зультатов изобретательской дея�

тельности» [9], предложены груп�

пы показателей, на которые, кро�

ме всего прочего, следует также

направить и инструментарий ин�

формационно�маркетингового

сопровождения изобретатель�

ской деятельности (табл. 5) [10].

Представленные показатели стали

результатом синтеза положений

по оценке результативности изоб�

ретательской деятельности, из�

влечённых из целого ряда норма�

тивных документов СССР и РФ,

научных и научно�методических

работ различных авторов13*.

В целях объективации предло�

женных показателей в начале 2022

года было привлечено 25 экс�

пертов, ведущих научно�исследо�

вательскую работу (68 %); имею�

щих степень доктора наук (35 %);

имеющих степень кандидата

наук – 28 %; систематически за�

нимающихся изобретательской

деятельностью – 70 %; являющих�

ся представителями (руководите�

лями, заместителями руководите�

лей, руководителями структурных

подразделений) предприятий и за�

нимающихся изобретательской

деятельностью – 30 %; являющих�

ся чиновниками вузов – 21 %. Экс�

пертам было предложено присво�

ить показателям ранги от 1 до 10.

Это позволило сформировать рей�

тинг показателей, в первую пятёр�

ку которого попали три показате�

ля конечных результатов:

1. Количество внедрённых ОИС

в приоритетных областях науч�

но�технологического разви�

тия – Рпр

исп
.

2. Общее количество коммерциа�

лизированных ОИС – Р
исп

.

3. Доходы от реализации ОИС

(совместная внедренческая ра�

бота, продажа лицензий, пере�

уступка права, внесение в каче�

стве вклада в уставной капитал

и пр.) – Д
внед

.

13*  Подробно см.: Еременко (Дегтярёва) Е.Д., Мишулин Г.М. Показатели коммерциализации в оценке результативности изобретатель�
ской деятельности и её маркетингового сопровождения // Экономика и предпринимательство. 2023. № 4 (153). С. 879–886.
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* Приоритетные направления развития науки, технологий и техники в РФ: указ Президента РФ от 07.07.2011 года N 899 [Электронный
ресурс]. Режим доступа: https://goo.su/nzVeos (дата обращения: 10.12.2023).

** Белов В. В., Некраха А. В. Значение патентной информации для обеспечения инновационного развития страны // Вестник РГГУ.
2010. № 12 (55). С. 36 – 45 [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://goo.su/fqyRhJW (дата обращения: 10.10.2023).

3* Основные направления деятельности Правительства РФ на период до 2024 года: утв. Правительством РФ 29.09.2018 [Электронный
ресурс]. Режим доступа: https://707.su/AJn (дата обращения 10.12.2023).

Таблица 5
Предлагаемые показатели результативности изобретательской деятельности

Table 5. The indicators of the effectiveness of inventive activity developed by the authors

Обозначение 
показателя Содержание 

1. Группа показателей непосредственных результатов изобретательской деятельности 

Р 
абсолютный показатель непосредственных результатов изобретательской деятельности, отражающий общее 
количество (шт.) зарегистрированных ОИС (патенты, свидетельства на селекционные достижения, программы для 
ЭВМ, базы данных и др.) 

Рпр 

абсолютный показатель непосредственных результатов изобретательской деятельности, отражающий в т.ч. 
в определённой мере и их качественную сторону – количество (шт.) зарегистрированных ОИС (патенты, 
свидетельства на селекционные достижения, программы для ЭВМ, базы данных и др.), носящих прорывной 
характер (пр) в рамках приоритетных направлений научно-технологического развития, определённых Указом 
Президента Российской Федерации от 07.07.2011 года  N 899*, обеспечивающих достижение 
импортозамещения и технологического суверенитета 

рпр 
относительный показатель непосредственных результатов изобретательской деятельности как соотношение 
указанных выше показателей – рпр=Рпр/Р, отражающий долю прорывных ОИС в общем количестве 
зарегистрированных ОИС 

Несмотря на мнение ряда экспертов, что «существует прямая связь между количеством заявок на патент и научно-техническим 
уровнем страны в целом**, авторы настоящей статьи считают, что простое количество заявок на регистрацию ОИС – З, даже 
учитывая то, что их оформление является сложным интеллектуальным процессом, в условиях необходимости достижения 
стратегических целей ускоренного научно-технологического развития3* должным образом не влияет на конечные результаты 
изобретательской деятельности, в отличие от количества зарегистрированных ОИС и, в первую очередь, той части, которая носит 
приоритетный и прорывной характер и имеет высокую вероятность быть коммерциализированной. В этой связи маркетинговый 
инструментарий специализированного подразделения инновационного центра организации, с одной стороны, направляется на 
изучение потребностей в инновациях во внешней среде и существующих средств коммуникаций (в т.ч. форм событийного 
маркетинга: выставок, ярмарок инноваций, семинаров, форсайт-сессий, многосторонних деловых встреч и др.) по обеспечению 
эффективных контактов с потенциальным потребителем (маркетинговое управление) для продвижения в первую очередь тех 
ОИС, которые входят в показатель Рпр, с другой стороны, – на формирование устойчивой мотивации изобретателей для решения 
других изобретательских задач (др) в проблемной области развития предприятий, сфер деятельности, отраслей, регионов и РФ в 
целом, а также профессиональное формирование комплексов маркетинга ОИС (управление маркетингом) – Рдр, составляющих 
показатель Р: Р=Рдр+Рпр. 

риз 
относительный показатель непосредственных результатов изобретательской деятельности – количество ОИС, 
приходящихся на одного изобретателя: риз=Р/Низ, где Низ – численность персонала, занятого изобретательской 
деятельностью 

Иид 

абсолютный показатель непосредственных результатов изобретательской деятельности – затраты организации 
на изобретательскую деятельность: Иид=Ивн+Ирег+Ипод+Ифл+Имс, где Ивн –– внутренние затраты организации на 
поддержку изобретательских лабораторий (внутренние гранты, затраты на оборудование и материалы, др.), Ирег –
– затраты на регистрацию ОИС, Ипод –– затраты на поддержку ОИС, Ифл –– сумма выплаченных авторам ОИС 
вознаграждений, Имс –– затраты на информационно-маркетинговое сопровождение 

2. Группа показателей конечных результатов изобретательской деятельности 

Рприсп  
Рдрисп 

абсолютные показатели конечных результатов изобретательской деятельности: количество использованных 
(коммерциализированных) (исп) приоритетных и других ОИС соответственно 

рприсп  
рдрисп 

относительные показатели конечных результатов изобретательской деятельности как соотношения количества 
использованных (коммерциализированных) и количества приоритетный и других ОИС соответственно: 
рприсп=Рприсп /Рпр и рдрисп=Рдрисп/Рдр 

Дпрлиц Ддрлиц 

Дпротч Ддротч 

Дпрук Ддрук 

Дпрвнед  Ддрвнед 

абсолютные показатели конечных результатов изобретательской деятельности – доходы организации от 
использования (коммерциализации) приоритетных и других ОИС соответственно: продажи лицензий – Дпрлиц, 
Ддрлиц, отчуждения – Дпротч, Ддротч, внесения в качестве вклада в уставной капитал – Дпрук, Ддрук, от внедренческой 
работы – Дпрвнед,  Ддрвнед 

Отдельного рассмотрения, наряду с доходами от внедрения прорывных изобретений  – Дпрвн/из и цифровых продуктов 
(отечественных программ для ЭВМ) – Дпрвн/цп, отражаемых в показателе Дпрвнед, требуют и такие составляющие показателя 
Ддрвнед, как доходы от внедрения изобретений – Ддрвн/из и цифровых продуктов (программ для ЭВМ отечественной разработки, 
баз данных и баз данных учебного материала) – Ддрвн/цп, связанные с сокращением времени на доведение учебного материала 
и, как следствие, сокращение времени на формирование компетенций и сокращение общих затрат вуза на подготовку 
специалистов: Дпрвнед= Дпрвн/из+Дпрвн/цп;  Ддрвнед=Ддрвн/из+ Ддрвн/цп.           

 относительные показатели конечных результатов изобретательской деятельности: 

дпр 
ддр 

средний (на один ОИС) доход от использования (коммерциализации) приоритетных и других ОИС соответственно: 
дпр=Дпр/Рприсп, ддр=Ддр/Рдрисп, где Дпр=Дпрлиц+Дпротч+Дпрук+Дпрвнед, Ддр=Ддрлиц+Ддротч+Ддрук+Ддрвнед 

ифл 
доля вознаграждений авторам ОИС в общем доходе организации от использования (коммерциализации) ОИС: 
ифл=Ифл/Диз, где Диз – доходы от изобретательской деятельности: Диз=Дпр+Ддр 

эиз экономическая эффективность изобретательской деятельности: эиз=Диз/Иид 
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В то же время, полученный ав�

торами расчётным путём с исполь�

зованием цифрового сервиса14*

коэффициент конкордации –

0,39, являющийся мерой согласо�

ванности мнений экспертов, сви�

детельствовал об определённо не�

высоком уровне согласованности

экспертов в их оценках. Причиной

этого, по нашему мнению, явилась

всё ещё имеющая место инерт�

ность некоторых представителей

изобретательского сообщества по

отношению к необходимости из�

менения существующего порядка

и правил оценки результативности

изобретательской деятельности.

По истечении года, продемонстри�

ровавшего разительные иннова�

ционные изменения в ОПК за счёт

эффективной внедренческой ра�

боты, была проведена повторная

экспертиза, по результатам кото�

рой в первую пятёрку рейтинга

попали уже 4 показателя конеч�

ных результатов изобретатель�

ской деятельности:

1. Доходы от реализации (ком�

мерциализации) объектов ин�

теллектуальной собственно�

сти – ОИС (от внедренческой

работы, продажи лицензий, пе�

реуступки права, внесения в ка�

честве вклада в уставной капи�

тал и пр.) – Д
внед

.

2. Доля доходов от реализации

(коммерциализации) приори�

тетных ОИС в общих доходах

от реализации всех ОИС – дпр.

3. Количество внедрённых (ком�

мерциализированных) ОИС

в приоритетных областях науч�

но�технологического разви�

тия – Рпр

исп
.

4. Общее количество внедрённых

(коммерциализированных) ОИС –

Р
исп

. Расчёт коэффициента кон�

кордации, значение которого

составило 0,91, в этот раз пока�

зал высокую степень согласо�

ванности мнений экспертов. Ре�

зультаты обеих экспертиз све�

дены в таблицу 6.

Анализ приведённых в таблице

данных показывает, что позиции

экспертов стали склоняться в сто�

рону показателей, отражающих

конечные результаты изобрета�

тельской деятельности – внедре�

ние изобретений и её доходность

в отличие от существующих оце�

ночных показателей, отражающих

непосредственные результаты –

количество заявок на регистра�

цию и зарегистрированных ОИС.

Принимая во внимание результаты

работы экспертов, объективно не�

обходимой становится разработка

адаптированной к технико�техно�

логическим вызовам модели меха�

низма информационно�маркетин�

гового сопровождения процесса

коммерциализации результатов

изобретательской деятельности

на примере вузов, являющихся

Рейтинг 
показателей Показатель 

2022 г. 2023 г. 

+ 
- 
0 

Количество поданных заявок на получение свидетельств о регистрации объектов ОИС (патентов на 
изобретения, полезные модели, промышленные образцы, свидетельства на селекционные 
достижения, программы для ЭВМ и базы данных …) – З. 

12 9 + 3 

Общее количество полученных свидетельств на ОИС - Р. 9 10 - 1 

Количество ОИС, приходящихся на одного изобретателя - риз. 13 13 0 

Общее количество внедрённых (коммерциализированных) ОИС - Рисп. 2 5 - 3 

Доля доходов от реализации (коммерциализации) приоритетных ОИС в общих доходах от реализации 
всех ОИС - дпр. 6-7 2 + 5 

Количество внедрённых ОИС в приоритетных областях научно-технологического развития - Рприсп.  1 3 - 2 

Количество полученных свидетельств на ОИС в приоритетных областях научно-технологического 
развития - Рпр. 4 4 0 

Отношение затрат на изобретательскую деятельность (включая затраты на продвижение ОИС) к 
доходу от реализации (коммерциализации) - эиз. 

10 6 + 4 

Доля приоритетных ОИС в общем количестве реализованных ОИС - рприсп. 5 7 - 2 

Доля приоритетных ОИС в общем количестве зарегистрированных ОИС - рпр. 6-7 8 - 2 

Доля вознаграждений, выплаченных изобретателям, в общем доходе от реализации ОИС - ифл. 7 11 - 4 

Доходы от реализации (коммерциализации) объектов интеллектуальной собственности - ОИС (от 
внедренческой работы, продажи лицензий, переуступки права, внесения в качестве вклада в 
уставной капитал и пр.) - Двнед. 

3 1 + 2 

 

Таблица 6
Сравнительные результаты оценки предложенных показателей результативности

изобретательской деятельности в 2022 и 2023 гг.
Table 6. Comparative results of the evaluation of the proposed indicators of the effectiveness

of inventive activity in 2022 and 2023

14* Коэффициент конкордации онлайн [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://kurl.ru/oZPdV (даты обращения 24.11.2022 г.
и 20.10.2023 г.)
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признанными генераторами нов�

шеств. При этом необходимо раз�

граничить вузовские компетенции

в рассматриваемой области и ком�

петенции, реализуемые во внут�

ренней среде отраслевых субъек�

тов. Маркетинговые исследования

внешней среды предприятия (рын�

ка товаров�аналогов, конкурен�

тов, потребителя производимой

и усовершенствованной продук�

ции, императивы технико�техно�

логического развития РФ и пр.),

внутренней среды предприятия

(товара, ресурсных возможностей

внедрения новшеств, включая ин�

формационно�коммуникацион�

ные ресурсы) как основы разра�

ботки маркетинговой стратегии

продвижения усовершенствован�

ного товара на рынок – прерога�

тива предприятия�потребителя

результатов собственной и сто�

ронней изобретательской дея�

тельности.

В основе информационно�мар�

кетингового сопровождения про�

цесса внедрения результатов

изобретательской деятельности

вуза должны лежать запросы от�

раслевых субъектов на совершен�

ствование продуктов (технологий)

и системная деятельность по ин�

теграции ресурсов различных уча�

стников указанного процесса, мо�

тивированных на инновационное

развитие, включая различные ин�

ституты развития, структуры орга�

нов государственной власти

и управления и профессиональ�

ные общественные объединения,

в целях удовлетворения сформи�

рованных запросов.

В концептуальной модели, ото�

браженной на рисунке, в качестве

объекта информационно�марке�

тингового сопровождения (инте�

грированные операционные моду�

ли – «6.–8.» с соответствующим им

информационным – «6.1.–6.4.»

и маркетинговым – «7.1.–7.5.» ин�

струментарием) выступает про�

цесс коммерциализации результа�

тов изобретательской деятельно�

сти, состоящий из совокупности

взаимосвязанных процессных мо�

дулей – «1.–6.» с соответствую�

щими им операциями и процеду�

рами: генерации – «1.1.–1.i.»,

экспертизы и отбора – «2.1.–

2.4.», легитимации – «3.1.–3.2.

и 5.1.–5.2.», организационных

и ресурсных оснований – «4.1.»,

контроля и оценки результативно�

сти – «6.1.». Следует отметить,

что в отличие от собственно про�

цесса коммерциализации – моду�

ли «1.�6.», включающих форми�

рование её интеллектуального

(нематериального) – «2.3.» и ма�

териального – «4.3.1.» компонен�

тов, интегрированные информа�

ционный – «6.: 6.1.–6.4.; 8» и мар�

кетинговый – «7.: 7.1.–7.5.» мо�

дули должны носить внутренний

вариативный характер. Имеющий�

ся опыт авторов настоящего ис�

следования свидетельствует

о том, что поле выбора, учитывая

специфику продвигаемого про�

дукта, ограничено такими инстру�

ментами маркетинга, как личные

продажи (третий элемент комп�

лекса маркетинга – place – кана�

лы продвижения продукта), а из

четвёртого элемента комплекса

маркетинга (communications – ка�

налы продвижения информации о

продукте) – формы событийного

маркетинга (тематические выстав�

ки и форумы), основанием же для

эффективного продвижения явля�

ется наличие информации о при�

оритетных областях научно�тех�

нологического развития, патент�

ных ландшафтах, проблемных

вопросах инновационного разви�

тия, характеристике сбытового

потенциала (потенциала коммер�

циализации) правообладателей

(авторов) прорывных решений

и потребительского потенциала

планируемого для коммерциали�

зации ОИС источника отраслево�

го запроса на совершенствование

продукции (технологии) – модули

«6.3. и 7.3.».

Потенциал коммерциализации

правообладателей прорывных ре�

шений связан и с уровнем инте�

грации комплекса маркетинга

ОИС с комплексом маркетинга

организации, под которым пони�

маются мероприятия товарной,

ценовой, сбытовой, коммуникаци�

онной и кадровой политики, обес�

печивающие стимулирование ин�

теллектуальной деятельности, со�

здание ОИС и установление ком�

муникационно�моделирующей

связи с их потенциальными потре�

бителями. Потребительский потен�

циал последних следует рассмат�

ривать как совокупность матери�

альных, технико�технологических

и мотивационных условий для ин�

новационного развития.

В процессе моделирования был

осуществлён синтез извлечённых

из трудов целого ряда учёных

и представленных выше значимых

теоретико�методологических по�

ложений по использованию марке�

тинга в интересах коммерциализа�

ции инноваций, а также реальный

практический опыт по реализации

авторских подходов в Кубанском

государственном технологическом

университете и др. вузах Красно�

дара во взаимодействии с Красно�

дарской краевой общественной

организацией ВОИР. В модель

интегрированы показатели (см.

табл. 5), в первую очередь иллю�

стрирующие конечные результаты

изобретательской деятельности

и значимость которых подтверж�

дена экспертизой (см. табл. 6),

а также группа предложенных ав�

торами показателей эффективно�

сти информационно�маркетинго�

вого сопровождения изобрета�

тельской деятельности:

Г. Мишулин, Е. Еременко. Модель механизма информационно�маркетингового сопровождения процесса . . .
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Рис. Модель механизма информационно�маркетингового сопровождения процесса коммерциализации
результатов изобретательской деятельности

Fig. A model of the mechanism of information and marketing support for the process of commercialization of the
results of inventive activity, developed by the authors
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5.1. Юридическая легитимация форм коммерциализации  

6. Модуль контроля процесса и оценки результативности 

6.1. Оценка результативности изобретательской деятельности: 
Рпр

исп; Рдрисп; рприсп; Дпр
лиц; Ддр
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отч Ддр
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ук; Ддр

ук; Дпр
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внед; 

7.
5.

 О
це
нк
а 
эф
ф
ек
т
ив
но
ст
и 

ма
рк
ет
ин
го
во
го

 
ин
ст
ру
ме
нт
ар
ия

 э м
с 

6.
4.

 О
це
нк
а 
эф
ф
ек
т
ив
но
ст
и 

ин
ф
ор
ма
ци
он
но
го

 
со
п р
ов
ож

де
ни
я

 э м
с 

5.1.2. Договор 
отчуждения 

права  

5.1.3. Договор о 
совместном 
внедрении  

5.1.4. Договор 
вклада в уставный 

капитал 

8. Популяризация достижений изобретателей  

2.3. Пул изобретательских решений вуза -
регистрационно пригодных потенциально 

применимых в приоритетных областях НТР и 
гарантированно востребованных в других областях - 
интеллектуальный (нематериальный) компонент 

потенциала коммерциализации 

4.1. Организация запуска процесса 
коммерциализации ОИС 

 4.1.1. Установление проблемной области 
и отраслевого (субъектного) запроса на 

совершенствование продукции 
(производственного процесса) 

4.1.2. Определение состава 
участников процесса и их 
ресурсных возможностей 

4.1.3. Интеграция ресурсов различных участников процесса 
(изобретатель, отраслевой субъект, вуз, институт развития, 
общественное объединение, СМИ и др.) - материальный 

компонент потенциала коммерциализации 

3.2. Регистрация 
ОИС 

3.1. Методическая и финансовая 
помощь вуза в регистрации 

(поддержке) ОИС 

2.4. Экспертный фильтр НТС вуза по критериям приоритетности и 
коммерциализированности изобретательских решений  

2.2. Независимая при методической 
поддержке вуза регистрация ОИС  

     2.1. Экспертный 
фильтр НТС института 

«1» (факультета «1») 

Рпр 

Рдр 

Зпр 

Здр 

2.i. Экспертный 
фильтр НТС института 

«i» (факультета «i») 

5.1.1. Договор 
лицензионный 

5.2. Внедрение на площадке отраслевого субъекта 5. Модуль 
трансфера 
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1) относительный показатель ко�

нечных результатов информа�

ционно�маркетингового сопро�

вождения изобретательской

деятельности э
мс

 – экономиче�

ская эффективность маркетин�

гового сопровождения:

э
мс

= Д
из

/И
мс

=

(Дпр

лиц
+Дпр

отч
+Дпр

ук
+Дпр

внед
+

+Ддр

лиц
+Ддр

отч
+Ддр

ук
+Ддр

внед
)/И

мс
,

где

И
мс

 – затраты на маркетинг специ�

ализированного подразделе�

ния инновационного центра

организации, которые направ�

ляются на перманентное изуче�

ние рынка ИС, патентных обзо�

ров (патентных ландшафтов)

как  информационно�аналити�

ческой базы для выработки

векторов научных исследова�

ний, разработок и изобрета�

тельской деятельности, потреб�

ностей в инновациях (маркетин�

га инноваций как аналитиче�

ской основы продвижения на

рынок новаторских интеллекту�

альных продуктов) во внешней

среде; на оптимальное исполь�

зование существующих средств

коммуникаций (в т. ч. форм со�

бытийного маркетинга: выста�

вок, ярмарок инноваций, семи�

наров, форсайт�сессий, много�

сторонних деловых встреч

и др.), по обеспечению эффек�

тивных контактов с потенциаль�

ным потребителем (маркетин�

говое управление) для продви�

жения в первую очередь тех

ОИС, которые входят в показа�

тель Рпр, с одной стороны; на

формирование устойчивой мо�

тивации изобретателей для ре�

шения других изобретатель�

ских задач (др) в проблемной

области развития предприятий,

сфер деятельности, отраслей,

регионов и РФ в целом, с другой

стороны, а также профессио�

нальное формирование комп�

лексов маркетинга ОИС (управ�

ление маркетингом) – Рдр, со�

ставляющих показатель Р;

2) показатели динамики эффек�

тивности информационно�мар�

кетингового сопровождения:

разница показателей э
мс n

 и э
мс n�1

двух последних контролируе�

мых периодов – Δэ
мс n1

; разни�

ца между показателем послед�

него контролируемого периода

и показателями каждого из пред�

ыдущих периодов в виде таблич�

ной строки: a
1
 a

2
 … a

i
 … a

n
, где

a
i
= э

мс n
–э

мс n�i
, i = 1, n–1. Пер�

вый из приведённых показате�

лей носит ключевой характер,

т.к. его положительные значе�

ния непосредственно свиде�

тельствуют об эффективности

используемого информацион�

но�маркетингового инструмен�

тария для продвижения ОИС,

вторая группа показателей но�

сит информационный характер,

и их значение будет свидетель�

ствовать об устойчивости ин�

формационно�маркетингового

сопровождения изобретатель�

ской деятельности.

Встроенная логика модели за�

ключается в том, чтобы, в рамках

единого процесса за счет после�

довательной реализации необхо�

димых операций и процедур орга�

низационного, экспертного, юри�

дического, оценочного и др. ха�

рактера под воздействием инфор�

мационных и маркетинговых ме�

роприятий и инструментов, обес�

печить формирование потенциала

коммерциализации изобретатель�

ских решений и его воплощение

в реальных производственных

процессах в интересах достиже�

ния высокой конкурентоспособ�

ности продукции, импортозаме�

щения и технологического сувере�

нитета России. Уникальность

предлагаемого механизма состо�

ит в том, что он будет ориентиро�

ван не только на поддержку изоб�

ретательского решения, а на орга�

низационно�ресурсное и инфор�

мационно�маркетинговое сопро�

вождение процесса её коммерци�

ализации на всех стадиях жизнен�

ного цикла с последующим на�

правлением части полученной от

коммерциализации прибыли на

циклическую работу организации

по развитию изобретательской

деятельности на более высоком

уровне за счет эффекта накопле�

ния компетенций.

Заключение (Conclusion)

Предложенный авторами мето�

дологический подход в случае его

внедрения в оценочных системах

Минобрнауки и других мини�

стерств и ведомств РФ, во�первых,

позволит объективировать ре�

зультаты изобретательской дея�

тельности, во�вторых, направить

организационные, мотивацион�

ные и информационно�маркетин�

говые усилия на наиболее значи�

мые из показателей, оптимизиро�

вав издержки, в�третьих, появит�

ся массив реально необходимых

и привлекательных для инвести�

ций новшеств, которые могут

лечь в основу формирования ре�

зультативных партнёрских отно�

шений изобретателей с производ�

ственниками, и в�четвёртых, по�

лучит наполнение конкретным со�

держанием национальная инно�

вационная система, процесс

управления новшествами в кото�

рой станет многовекторным и эф�

фективным.

Г. Мишулин, Е. Еременко. Модель механизма информационно�маркетингового сопровождения процесса . . .
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Modern global challenges and imperatives of the state policy in the Russian Federation predetermine the need to activate the
innovation system. The key factors determining the effectiveness of the innovation process are the breakthrough research and the
inventive activity efficiency. The latter appears in the form of intellectual products that have a completed market form and are
protected by state registration documents. Inventive activity needs broad support, boosting implementation work and effective
information and marketing support. This is inextricably linked, among other things, with the current system for assessing the
inventive activity efficiency, which reduces it mainly to quantitative indicators that are not related to the implementation process
results and do not contribute to the orientation of inventors’ activities to the priority directions of scientific and technological
development.
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The aim of the study is to develop a system of performance indicators for inventive activity, reflecting the priorities of scientific and
technological development and the ultimate goal of invention � implementation (commercialization). To achieve this goal there
are formulated and solved the objectives related to the study and systematization of various scientific and regulatory approaches
in the designated area, their critical analysis and identification of common and special essential characteristics; development of
an actual system for performance indicators of inventive activity and its information and marketing support; modeling the information
and marketing mechanism to support the commercialization process of the inventive activity results. The proposed methodological
approach allows to objectify the inventive activity results; to guide organizational, motivational and marketing efforts to the most
significant of the indicators, optimizing the costs; to create a number of necessary and attractive for investment innovations, which
can form the basis for effective partnerships between inventors and manufacturers; to fill the national innovation system with
specific content, the innovation management process that is multi�pronged and effective.

Keywords: intellectual property items; inventive activity; commercialization; priority approach; information and marketing
support; performance indicators.
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В статье представлены авторские исследования влияния искусственного интеллекта на рекламную отрасль на современном
этапе. Показано, как использование возможностей искусственного интеллекта не только способствует сокращению
расходов на создание рекламных креативов, но и как бренды приобретают уникальные имиджевые характеристики.
Использование новых технологий существенно меняет рекламный рынок, не только повышая уровень его
конкурентоспособности среди коммуникационных агентств, но и вовлекая в него новых субъектов рекламного рынка.
Простые автоматизированные сервисы искусственного интеллекта доступны специалистам любых предприятий сферы
В2С или В2В. Это стало возможно благодаря доступности больших данных, чат�ботов, виртуальных помощников
и универсальных роботов. Технологии искусственного интеллекта не требуют специальной профессиональной подготовки,
они позволяют провести анализ данных, закупку медиа, создание контента, обработку естественного языка, способствуют
автоматическому принятию решений и персонализации контента в реальном времени.

Ключевые слова: искусственный интеллект; нейросети; реклама; эффективность; конкурентоспособность; бизнес�
возможность; маркетинг.

Введение (Introduction)

С позиций антропоцентризма

сложно смириться с использова�

нием искусственного интеллекта

(ИИ) в человеческом общении,

обмене чувствами и мыслями лю�

дей. Выполнение искусственным

интеллектом прототипических

профессиональных задач в обла�

сти коммерческих коммуникаций

может обернуться падением про�

фессионализма, креативности,

потерей рабочих мест, в том чис�

ле в области рекламы и связей

с общественностью. Рекламная

отрасль становится одной из пер�

вых экспериментальных бизнес

пространств, где использование

ИИ считается не только неизбеж�

ным, но и всецело желательным

явлением, создающим многочис�

ленные преимущества. Проблема�

тика влияния ИИ на рекламу и не�

избежное возникновение в связи

с этим социальных проблем лежит

в основе данного исследования.

Методы (Materials and

Methods)

В качестве методов использова�

лась эмпирическая база исследо�

ваний, проведённых учеными

и опубликованных в открытых ис�

точниках: монографиях, статьях,

экспериментальных исследова�

ниях, наблюдениях, отчетах.
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В работе использованы количе�

ственные и качественные методы

оценок, прогностические оценки,

анализ и моделирование состоя�

ния и перспектив влияния искусст�

венного интеллекта на рекламу.

Результаты (Results)

Современный мир становится

более технологически развитым,

люди, особенно, молодое поколе�

ние, склонно предпочитать обще�

ние посредством текста, а не го�

лоса. Совершенствование искус�

ственного интеллекта еще больше

усугубит эту тенденцию, заставляя

рекламные кампании все более

полагаться на новейшие техноло�

гии в процессе создания и переда�

чи своих рыночных предложений.

В результате крупные компании

и агентства, которые инвестируют

в элементы, делающие их предло�

жения уникальными, получают

огромное преимущество на рын�

ке. Подобную практику мы наблю�

даем уже несколько последних

лет: «Алиса» Яндекса, «Джой»

и «Афина» Сбера. На российском

рынке искусственного интеллекта

пока два лидера Сбер и Яндекс, но

другие операторы рыночной эко�

номики стремятся использовать

искусственный интеллект в целях

улучшения своего бизнеса и не

только с точки зрения сокращения

расходов, но и с точки зрения

улучшения общения с клиентами

и повышения привлекательности

своих брендов.

Рекламная индустрия всегда

была в авангарде внедрения но�

вых технологий, и искусственный

интеллект не является исключени�

ем. Поскольку ИИ продолжает

развиваться и проникать в различ�

ные аспекты нашей жизни, он ме�

няет способы взаимодействия

рекламодателей с целевыми по�

требителями. Интеграция ИИ

в рекламную экосистему меняет

не только способы создания и до�

ставки рекламы, но и способы ее

анализа и оптимизации. В эту но�

вую эпоху рекламы, управляемой

искусственным интеллектом, от�

расль должна стать свидетелем

смены парадигмы таргетирован�

ного маркетинга, что в конечном

итоге приведет к более персона�

лизированным и эффективным

рекламным кампаниям.

Компьютеры с бесконечной ра�

стущей вычислительной мощно�

стью ИИ и доступом к мировым ба�

зам знаний могут дать желаемый

ответ мгновенно и точно, исполь�

зуя генеративный ИИ. Исследова�

тели отмечают, что в этом контек�

сте нас от машин больше отделя�

ют не наши знания, а наша чело�

вечность, на которую обращал

внимание А. Эйнштейн. Однако,

инвестируя в рекламный бизнес,

ведение переговоров, сотрудники

могут опережать кривую развития

искусственного интеллекта и со�

хранять свои конкурентные пре�

имущества на рынке труда и ста�

нут лидерами в новую эпоху со�

трудничества с ИИ1.

Обсуждение (Discussion)

Одним из наиболее важных спо�

собов, с помощью которых ИИ

преобразует целевой маркетинг,

является использование данных.

Огромный объем данных, генери�

руемых сегодня потребителями,

ошеломляет, и ИИ способен ана�

лизировать эти данные, чтобы вы�

явить закономерности и тенден�

ции, которые могут быть исполь�

зованы рекламодателями. Анали�

зируя поведение, предпочтения

и демографию потребителей, ИИ

может помочь рекламодателям

создавать узконаправленные

и персонализированные реклам�

ные кампании, которые находят

отклик у их целевой аудитории.

Кроме анализа данных, ИИ так�

же используется для автоматиза�

ции процесса создания и показа

рекламы. Это включает в себя ис�

пользование алгоритмов машин�

ного обучения для создания рек�

ламных текстов, изображений

и даже видеоконтента, адаптиро�

ванных для отдельных потребите�

лей. Автоматизируя эти процессы,

рекламодатели могут сэкономить

время и ресурсы, а также обес�

печить высокую релевантность

и привлекательность своих объяв�

лений. Кроме того, программные

рекламные платформы, управля�

емые искусственным интеллек�

том, позволяют рекламодателям

покупать и продавать рекламное

пространство в режиме реального

времени, позволяя им оптимизиро�

вать свои кампании на основе дан�

ных об эффективности и вносить

коррективы в оперативном по�

рядке.

Еще одна область, в которой ИИ

оказывает значительное влияние

на целевой маркетинг, – это ис�

пользование чат�ботов и вирту�

альных помощников. Эти инстру�

менты на базе искусственного ин�

теллекта становятся все более

сложными и используются брен�

дами для более персонализиро�

ванного и интерактивного взаимо�

действия с потребителями. Ис�

пользуя обработку естественного

языка и машинное обучение, чат�

боты могут понимать запросы кли�

ентов и отвечать на них, давать

рекомендации по продуктам и да�

же облегчать транзакции. Такой

уровень персонализированного

взаимодействия может помочь

рекламодателям построить более

прочные отношения со своими

1 Как обезопасить свою карьеру в эпоху развития ИИ: 5 советов. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://habr.com/ru/companies/
otus/articles/757952/ (дата обращения: 02.01.2024).
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клиентами и повысить лояльность

к бренду.

ИИ также играет решающую

роль в улучшении измерения

и оптимизации рекламных кампа�

ний. Анализируя данные об эф�

фективности, ИИ может помочь

рекламодателям определить, ка�

кие аспекты их кампаний работа�

ют, а какие нуждаются в улучше�

нии. Это позволяет им принимать

решения на основе данных и оп�

тимизировать свои кампании для

достижения максимального соци�

ально�экономического эффекта.

Кроме того, прогнозная аналити�

ка на базе искусственного интел�

лекта может помочь рекламодате�

лям прогнозировать будущие тен�

денции и поведение потребите�

лей, позволяя им оставаться на

шаг впереди и принимать более

обоснованные маркетинговые ре�

шения.

ИИ продолжает развиваться

и все более интегрируется в рек�

ламную индустрию, целевой мар�

кетинг претерпевает значитель�

ную трансформацию. Появление

возможности использования дан�

ных, автоматизации создания

и показа рекламы, взаимодей�

ствие с потребителями посред�

ством чат�ботов приводит к опти�

мизации рекламных мероприятий.

На основе данных об эффектив�

ности в реальном времени ИИ дает

рекламодателям беспрецедент�

ный уровень контроля и точности

в их маркетинговых усилиях. В ко�

нечном итоге это приведет к со�

зданию более персонализирован�

ных и эффективных рекламных

кампаний, которые найдут отклик

у потребителей и принесут свои

результаты.

Взаимодействие «человека к ро�

боту» имеет свои специфические

черты и новые возможности для

маркетинга2. Потребители быстро

формируют свое впечатление

о роботе, оценивая его физичес�

кую привлекательность, знаком�

ство и невербальные действия3.

Люди склонны антропоморфизи�

ровать «роботов�гуманоидов»

больше, чем «механических негу�

маноидов», поскольку они счита�

ют их более способными выпол�

нять поставленные задачи и вызы�

вать аффективные взаимодей�

ствия [1]. Внешний вид роботов

является основным «внешним со�

циальным сигналом», который

определяет отношение потребите�

лей к HRI и их реляционную связь

с роботами. Для маркетинга вне�

дрение эффективных социальных

роботов крайне важно для изуче�

ния реальных ситуаций, в которых

они действуют или будут действо�

вать [2]. В частности, важно моде�

лировать не только мультимо�

дальные характеристики, описы�

вающие человека, с которым вза�

имодействует робот, но и всю си�

туацию в целом, включая других

возможных лиц, объекты, окруже�

ние и, возможно, предвосхищая

то, что произойдет дальше. Сбор

и обработка данных с использо�

ванием ИИ выполняются компью�

терами с использованием запро�

граммированных алгоритмов. Ин�

формация собирается на основе

поведения потребителей, когда

они просматривают контент, реа�

гируют на предложения онлайн�

и партнерского маркетинга, а так�

же реагируют на контент и сооб�

щения в социальных сетях. ИИ ав�

томатически обращается к клиен�

там или потенциальным клиентам,

которые демонстрируют опреде�

ленное поведение. Такой тарге�

тинг на поведение стал возможен

благодаря использованию техни�

ческих инструментов, платформ

и аналитики [3].

Искусственный интеллект по�

зволяет маркетологам получать

максимально точную информа�

цию о предпочтениях и поведении

своих клиентов. ИИ собирает ин�

формацию о том, как потребля�

ются продукты и услуги целевой

аудиторией. Маркетинг с исполь�

зованием искусственного интел�

лекта эффективно автоматизиру�

ет сбор данных и поведенческий

таргетинг, чтобы помочь пред�

приятиям достичь своих целей.

ИИ может использоваться для

сегментации клиентов, чтобы вы�

брать оптимальные предложе�

ния и рекламные кампании для

каждого профиля потребителя на

основе его социально�демо�

графических и психографических

данных и интересов. Поскольку

ИИ применяется в цифровых ка�

налах, он устраняет элемент че�

ловеческого предубеждения и

субъективности. Собранная ин�

формация считается более

объективной и реалистичной в

раскрытии действительных по�

требительских предпочтений

и поведения в онлайн�сфере. Ин�

струменты ИИ могут немедленно

использовать любые данные, ко�

торые собираются ими, и переда�

вать их с помощью адаптирован�

ных сообщений прямо в точке

контакта, не теряя времени и не

требуя, чтобы маркетинговый

персонал инициировал ответ. Это

оперативный и эффективный спо�

соб взаимодействия с клиентами

и обеспечения их удовлетворен�

ности. Среди других применений

в маркетинге ИИ – анализ данных,

закупка медиа, создание контен�

та, обработка естественного

2 Факторы успеха внедрения промышленного взаимодействия человека и робота на практике: эмпирически обоснованная основа [Элек�
тронный ресурс]. – Режим доступа: https://sowa�ru.com/item�work/2020�1884/ (дата обращения: 02.01.2024).

3 Beer J. M. et al. (2011). Understanding robot acceptance. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://smartech.gatech.edu/bitstream/
handle/1853/39672/HFA�TR�1103�RobotAcceptance.pdf  (дата обращения: 01.01.2024).
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языка, автоматическое принятие

решений и персонализация в ре�

альном времени и т.д.

Одним из последних и наиболее

творческих способов использова�

ния ИИ является использование

текстовых сценариев для созда�

ния видео ИИ с пользовательски�

ми аватарами. Можно создавать

видеоролики «на лету» или пояс�

нительные видеоролики, которые

можно использовать на цифровых

платформах. ИИ помогает брен�

дам управлять общением с клиен�

тами через мобильное приложе�

ние бренда. Алгоритм может от�

слеживать и анализировать неяв�

ное и явное поведение каждого

клиента в разном масштабе. Это

опять же создает беспрецедент�

ный уровень маркетинговой пер�

сонализации. Исследователи из

Высшей школы экономики пред�

сказывают, что уже к 2025 году ИИ

(к сожалению) оставит без рабо�

ты значительную часть маркетоло�

гов. Для тех же, кто останется

в профессии, работа с искусствен�

ным интеллектом станет обяза�

тельным навыком4. С помощью ИИ

можно генерировать огромное

количество стоковых фотогра�

фий, представляющих людей раз�

ных национальностей, а также

контролировать и настраивать по�

лучение результата, чтобы точно

соответствовал целевой демогра�

фии (пол, возраст и т.д.)

Вскоре искусственный интел�

лект будет руководить макетиро�

ванием и созданием контента

цифровой рекламы. Системы ис�

кусственного интеллекта смогут

рекомендовать все, от цветов до

направления взгляда человека

в рекламе. В то время как копи�

райтеры, работая над рекламной

кампанией, используют стандарт�

ные слоганы и выражения, ИИ мо�

жет умело сломать шаблон и при�

думать что�то новое, оригинальное

и более привлекательное для целе�

вой аудитории. Продвинутые мар�

кетинговые и PR�фирмы начинают

использовать ИИ чтобы прогнози�

ровать тенденции в СМИ, расшиф�

ровывать интервью и встречи

с клиентами, преобразовывать

речь в текст и отслеживать соци�

альные сети [4]. Используя плат�

формы языковой обработки, ИИ

способен «прочитать» тысячи но�

востных статей об отрасли клиен�

та за несколько минут. Интернет�

магазины начинают использовать

ИИ для создания описаний своих

продуктов. ИИ может генериро�

вать маркеры, писать заголовки

и метаописания одним нажатием

кнопки.

Заключение (Conclusion)

Блогеру, предпринимателю

в сфере электронной коммерции

или аффилированному маркето�

логу использование маркетинго�

вых инструментов на основе ИИ

может стать частью бизнес плана

и позволит разработать эффек�

тивную маркетинговую стратегию

для более быстрого достижения

коммерческих целей. Искусствен�

ный интеллект благодаря более

тонкому пониманию контекста,

в котором размещается реклама,

позволяет рекламодателям более

точно планировать покупку рекла�

мы на веб�страницах. По мере

того, как новые исследования

и инвестиции в инфраструктуру

выводят технологию искусствен�

ного интеллекта на рынок, инстру�

менты контекстного таргетинга

позволят рекламодателям более

точно настраивать медиапланиро�

вание и медиабаинг, сокращать

расходы на размещение рекламы

на веб�страницах, которые не со�

ответствуют целям продвижения

товаров и услуг.

В ближайшие годы цифровой

маркетинг может существенно из�

мениться благодаря искусствен�

ному интеллекту (ИИ). Большин�

ство маркетологов считают, что

ИИ произведет революцию в том,

как создается и распространяет�

ся маркетинговый контент. Со�

гласно исследованиям Adobe, ко�

эффициент конверсии может уве�

личиться на 20%, а окупаемость

рекламных расходов может выра�

сти на 30% с рекламой, созданной

на основе ИИ. По мере развития

маркетинговых инструментов ИИ

они будут играть более важную

роль в стратегиях цифрового

маркетинга, помогая компаниям

в оптимизации работы и повышая

уровень понимания клиентов. ИИ

станет более важным для поддер�

жания организациями своей кон�

курентоспособности по мере раз�

вития сферы цифрового марке�

тинга.

Влияние искусственного интел�

лекта на будущее рекламной ин�

дустрии невозможно переоце�

нить. Поскольку технология про�

должает развиваться и она, не�

сомненно, изменит подход рекла�

модателей к таргетированному

маркетингу и откроет новую эру

персонализированной рекламы,

основанной на данных. Используя

искусственный интеллект и мно�

жество его приложений, рекламо�

датели могут оставаться на шаг

впереди тех, кто выбирает класси�

ческие инструменты маркетинго�

вых коммуникаций, и извлекать

выгоду из огромного потенциала

возможностей, которые он пред�

лагает.

4 Искусственный интеллект в маркетинге: где его используют и как внедрить уже завтра. // Skillbox Media. [Электронный ресурс]. –
Режим доступа:  https://skillbox.ru/media/marketing/iskusstvennyy�intellekt�v�marketinge�gde�ego�ispolzuyut�i�kak�vnedrit�uzhe�zavtra/
(дата обращения: 12.01.2024).
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Изменение трендов потребительского поведения определяет вектор трансформации бизнес�моделей, применяемых
в российском сетевом ритейле. Одним из проявлений данного процесса является смена приоритетных форматов развития
розничной торговли. Целью статьи является поиск экономических причин происходящих в бизнес�моделях ритейлеров
изменений на примере анализа операционных показателей крупнейших в России розничных торговых сетей. Гипотеза
исследования состоит в том, что происходящая трансформация бизнес�моделей в российском ритейле носит объективно
обусловленный характер, что можно отследить через анализ динамики ключевых индикаторов эффективности развития
бизнес�формата. В качестве таковых автор рассматривает показатели плотности продаж на 1 магазин и 1 кв.м торговой
площади магазинов торговой сети, сгруппированных по их форматам. Анализ динамики данных показателей в разрезе
отдельных форматов позволяет сделать вывод об экономических причинах происходящих в настоящее время на рынке
ритейла процессах смены концептуальной модели развития FMCG�торговли в пользу формата мягких и жестких
дискаунтеров, органично дополняющихся цифровым онлайн�бизнесом.

Ключевые слова: розничная торговля; формат магазинов; бизнес�модель ритейлера; поведение потребителей; стратегия
розничной торговли; розничные торговые сети.

Введение (Introduction)
Современные тренды покупа�

тельского поведения в последние

годы претерпевают значительные

структурные изменения. Так, в си�

стематическом обзоре, проведен�

ном Aregu Asmare & Shimelis

Zewdie в 2022 году [1],  показано,

что технологические достижения

и продолжающаяся цифровизация

торговой отрасли оказывают мощ�

ное влияние на поведение потреби�

телей, применяемые бизнес�моде�

ли торговли, а главное – само вза�

имодействие бизнеса и потребите�

лей, что обуславливает переход

к преимущественно омниканаль�

ной стратегии развития ритейла.

Огромное влияние на динамику

потребительского поведения во

всем мире оказала эпидемия

Covid�19, которая только усилила

начавшуюся ранее трансформа�

цию модели взаимодействия по�

требителей и представителей тор�

гового бизнеса. В работе группы

авторов [2] показано, что глубо�

кие изменения, происходящие на

глобальном уровне, не только спо�

собствовали росту электронной

коммерции, но и изменили воспри�

ятие и поведение потребителей до

такой степени, что они не могли не

оставить свой след и после окон�

чания пандемии.

Кроме вышеперечисленных

факторов, на экономический лан�

дшафт РФ за последние 10 лет

значительное влияние оказал це�

лый ряд внешнеполитических со�

бытий и последующие за ними

беспрецедентные экономические

санкции. За период с 2014 года

экономика страны пережила це�

лый ряд дестабилизирующих эко�

номических кризисов, оказавших

прямое и косвенное влияние на

поведение потребителей.

Падение доходов населения при�

водит к тому, что ежегодно все

большее число покупателей снижа�

ет качество своей потребительской

корзины в угоду экономии. Так, по

оценкам исследовательской ком�

пании NielsenIQ, в период кризиса

все большее количество покупате�

лей делает выбор в пользу магази�

нов с низкими ценами, а 40% рос�

сийских покупателей готовы поме�

нять место совершения покупки,

если в другом магазине будут бо�

лее выгодные цены или акции по

стимулированию продаж*.

Данная тенденция была замечена

и проанализирована многими рос�

сийскими учеными�исследователя�

ми. Так, в статье Бондаренко В. А.

[3], анализируются основные тен�

денции и закономерности в поку�

пательском поведении россиян

в сопоставлении с общемировы�

ми. Автор делает вывод, что отчет�

ливо выраженный тренд на раци�

онализацию потребления у наших

соотечественников довольно па�

радоксально сочетается с интере�

сом к поиску положительных эмо�

ций через совершение импульс�

ных покупок, которые таким обра�

зом выступают фактором борьбы

с негативной информационной

повесткой и хроническим

* https://nielseniq.com/global/ru/insights/analysis/2022/pokupatel�v�krizis�kak�menyayutsya�strategii�fmcg�shopinga/.
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стрессом.

В другой работе группы авторов

[4, 5] были выявлены основные

тенденции и конкретизированы

отличия поведения потребителей

в России под влиянием санкций

2014 и 2022 годов, а также панде�

мии COVID�19. По мнению авто�

ров, происходящие изменения

в модели поведения российского

потребителя необходимо своев�

ременно учитывать, как компани�

ям�производителям, так и рознич�

ным сетям, работающим в РФ.

В научной публикации Леоно�

вой Ю. Г. [6] отмечается, что де�

монстрируемая в последние годы

российскими покупателями мо�

дель бережливого потребления на

фоне антиковидных ограничений

приобрела дополнительные ха�

рактеристики и, в тоже время,

обозначила новые актуальные

точки роста для ритейлеров. Ав�

торами другой научной работы [7]

показано, что осуществление ин�

новационной деятельности в усло�

виях глобализации рынков, разви�

тия цифровой экономики и про�

мышленной революции 4.0 явля�

ется необходимым условием для

успешного функционирования

компаний в сфере торговли.

Безусловно, происходящие из�

менения потребительского спро�

са и самого паттерна поведения

российского покупателя оказали

самое непосредственное влияние

на явления трансформации биз�

нес�моделей в российском сете�

вом ритейле. Это находит отраже�

ние в самых различных аспектах

функционирования торговых ком�

паний, начиная с выбора конкрет�

ной стратегии развития торговой

сети и заканчивая особенностями

построения системы лояльности

покупателей. И одним из ключе�

вых факторов, определяющих

всю последующую стратегию раз�

вития розничной торговой компа�

нии, является экономически обо�

снованный выбор того или иного

формата магазина. В данном ас�

пекте развития бизнес�моделей

в последнее время также происхо�

дят довольно значительные струк�

турные сдвиги. Так, по данным иссле�

довательской компании INFOLine,

за последнее время существенно

изменилась структура распределе�

ния оборота розничной торговли

продовольственными товарами по

различным форматам.

Как видно из анализа данных

рисунка 1, за 2020–2022 годы су�

щественно сократилась доля про�

даж, приходящаяся на форматы

гипер� и супермаркетов, стабили�

зировалась на уровне около 30%

доля продаж в магазинах у дома

и стабильно росла доля продаж

через формат жесткого дискаун�

тера, а также доля E'Grocery (он�

лайн торговли продовольственны�

ми товарами).

Предметом нашего научного ис�

следования выступает процесс

трансформация бизнес�моделей

в российском ритейле, вообще,

и смена приоритетных форматов

развития бизнеса, в частности.

Задачей исследования является

поиск экономических причин про�

исходящих изменений в бизнес�

моделях ритейлеров на примере

анализа операционных показате�

лей двух крупнейших розничных

торговых сетей Х5 Group и группы

компаний «Магнит», реализующих

FMCG (Fast'Moving Consumer

Goods – товары повседневного

спроса) на российском рынке.

Выбор данных объектов исследо�

вания объяснялся следующими

причинами. По данным аналити�

ческого агентства NielsenIQ по�

купка FMCG – главная статья бюд�

жета в структуре расходов рос�

сийского потребителя, на которую

приходится более четверти месяч�

ного бюджета (26%). Поэтому на

фоне ускоренного роста цен на

продовольственные товары имен�

но в области FMCG�ритейла наи�

более актуальны и востребованы

рынком тренды, связанные с эко�

номией и поиском новых путей

оптимизации бюджета. Как ответ

на данный запрос общества в рос�

сийском ритейле происходит по�

степенный отказ от развития фор�

матов гипермаркетов и супермар�

кетов в пользу развития форматов

магазинов у дома и особенно –

форматов «мягких» и «жестких»

дискаунтеров.

Наша рабочая гипотеза состоит

в том, что происходящая трансфор�

мация бизнес�моделей в россий�

ском ритейле носит экономический

объективно обусловленный харак�

тер, что должно найти отражение

в таких экономических показате�

Рис.1. Доля оборота розничной торговли продовольственными товарами
по отдельным форматам магазинов в РФ за 2020–2022 гг., %

Fig.1. The share of retail turnover of food products by individual store
formats in the Russian Federation for 2020–2022, %
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лях, отражающих мощность торго�

вой сети, как количество магазинов

того или иного формата, размер их

торговой площади, плотность про�

даж на 1 магазин и 1 квадратный

метр торговой площади магазина

и ряде других. Анализ динамики

данных показателей в разрезе от�

дельных форматов по годам дол�

жен позволить сделать выводы об

экономических причинах: происхо�

дящих в настоящее время на рын�

ке ритейла процессов смены кон�

цептуальной модели развития тор�

гового бизнеса, – а также стать

основой построения прогнозов его

дальнейшего роста.

Методы (Materials and

Methods)

Статья подготовлена на основе

анализа данных исключительно

открытых источников информации,

а именно данных Федеральной

службы государственной статисти�

ки; официальных данных и прогно�

зах Министерства экономического

развития РФ;Министерства про�

мышленности и торговли РФ, дан�

ных исследовательских агентств

NielsenIQ , Data Insight, InfoLine,

а также данных официальных сай�

тов крупнейших в России рознич�

ных торговых сетей, реализующих

FMCG – Х5 Group и группы ком�

паний «Магнит».

В качестве общелогических ме�

тодов исследования были исполь�

зованы методы анализа и синтеза

предмета анализа с целью его бо�

лее глубокого детального изуче�

ния и последующего упорядочива�

ния в единую систему; методы де�

дукции и индукции с целью выяв�

ления объективных причин и по�

следствий изучаемых явлений;

метод обобщения, выявивший об�

щие свойства исследуемых объек�

тов и их взаимосвязи для форми�

рования последующих выводов

и прогнозов развития. В качестве

специальных методов исследова�

ния применялись количественные

методы экономического анали�

за – методы расчета относитель�

ных показателей, метод группи�

ровки, а также графический метод

анализа данных.

В качестве экономических инди�

каторов, отражающих эффектив�

ность операционной деятельности

анализируемых торговых сетей,

автором были выбраны показате�

ли плотности продаж в расчете на

1 магазин и на 1 кв. м. торговой

площади в разрезе отдельных

форматов магазинов. Анализ опе�

рационных показателей исследу�

емых розничных торговых сетей

был проведен как в фактических,

так и в сопоставимых ценах. Во

всех расчетах за базу сравнения

были взяты цены конца декабря

2019 года, перерасчет стоимо�

стных показателей проводился по

индексу потребительских цен на

продовольственные товары за со�

ответствующие годы (декабрь

к декабрю) по данным Росстата.

Цифровые бизнесы исследуемых

компаний за период 2019–2022 гг.

не выделены в отдельную стати�

стическую единицу и были объе�

динены в общую сумму продаж че�

рез данную торговую сеть (оф�

лайн и онлайн вместе). По методо�

логии, принятой в группе компаний

«Магнит», данные по магазинам

формата мягкого дискаунтера

«Моя цена» в годовой отчетности

компании объединены в одну груп�

пу с магазинами у дома «Магнит».

С целью повышения наглядности

и упрощения представления анали�

тических данных – сведения по

магазинам, торгующим на рынке

под маркой «Дикси» и «Магнит», –

объединены в соответствии с при�

меняемым ими форматом.

Результаты (Results)

В результате проведенного ис�

следования была выявлена следу�

ющая динамика основных опера�

ционных показателей развития

ведущих розничных торговых се�

тей РФ в сегменте FMCG (Х5

Group и Магнит) за 2019–2022 гг.

в разрезе применяемых данными

торговыми операторами форма�

тов магазинов (рис. 2–9).

Приведенные на рисунках дан�

ные в целом подтвердили выдви�

нутую рабочую гипотезу о том, что

происходящая в настоящее время

смена приоритетных форматов

в российском ритейле носит стро�

го экономически обусловленный

объективный характер.

Обсуждение (Discussion)
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Рис.2. Плотность продаж на 1 магазин Х5 Group за 2019–2022 гг.
в разрезе их форматов (в фактических ценах), млн руб.

Fig.2. Sales density per 1 X5 Group store for 2019–2022 in terms
of their formats (in actual prices), million rubles.
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Как видно из анализа данных

рисунка 2, плотность продаж на

1 магазин в сети Х5 Group в фак�

тических ценах за исследуемый

период стабильно росла за исклю�

чением незначительного сниже�

ния анализируемого показателя

в гипермаркетах сети в 2021 году.

Но в целом из данных рисунка 2

очевидно, что объемы продаж од�

ного гипермаркета «Карусель»

значительно превосходили сред�

ние показатели всей торговой сети

Х5, а также продажи в супермар�

кетах «Перекресток» и магазинах

у дома «Пятерочка». Однако ана�

лиз плотности продаж на 1 мага�

зин разных форматов в Х5 в сопо�

ставимых ценах (см. рис.3) пока�

зывает другую картину. Заметна

как общая устойчивая тенденция

на снижение данного показателя

по всей торговой сети, так и осо�

бенно сильное падение данного

показателя в гипермаркетах «Ка�

русель». Так, с 2019 по 2021 год

плотность продаж в расчете на

1 гипермаркет в сопоставимых це�

нах снизилась на 15%. При этом

наблюдаемый на рисунке 3 до�

вольно значительный рост объема

продаж (в сопоставимых ценах) на

1 гипермаркет в 2022 году объяс�

няется серьезным сокращением

числа магазинов сети, работающих

в данном формате. Руководство

торговой сети Х5 еще в 2019 году

приняло стратегическое решение

на постепенное закрытие или пере�

форматирование (в супермаркеты

или дарксторы) всех гипермарке�

тов «Карусель». За период 2019–

2022 год число гипермаркетов со�

кратилось на 87%, а весной 2023

года были закрыты все оставшие�

ся магазины данного формата.

Ответ на вопрос об экономиче�

ских причинах принятия данного

стратегического решения, опреде�

ляющего перспективную бизнес�

модель развития крупнейшей

в стране торговой компании Х5,

Рис.3. Динамика плотности продаж на 1 магазин разных форматов
в Х5 Group за 2019–2022 гг. (в сопоставимых ценах), млн руб.

Fig.3. Dynamics of sales density per 1 store of different formats in X5
Group for 2019–2022 (in comparable prices), million rubles.

Рис. 4. Плотность продаж на 1 кв.м торговой площади Х5 Group
за 2019–2022 гг. в магазинах разных форматов

(в фактических ценах), тыс. руб.
Fig.4. Sales density per 1 sq.m of X5 Group retail space for 2019–2022

in stores of different formats (in actual prices), thousand rubles
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дает анализ данных диаграмм на

рисунках 4 и 5. Так, по показате�

лю плотности продаж на 1 кв.м

торговой площади магазинов сети

(в фактических ценах) неизмен�

ным лидером в 2019–2022 гг. вы�

ступает формат супермаркетов

«Перекресток», а наибольшие

темпы роста этого показателя про�

демонстрировал формат жестких

дискаунтеров «Чижик», который

торговая сеть Х5 активно развива�

ет, начиная с 2020 года. Формат

магазина у дома, ведущий свою

операционную деятельность на

рынке под брендом «Пятерочка»,

наиболее широко представлен

в торговой сети Х5. В 2022 году на

него приходилось 89,9% всех тор�

говых точек сети Х5, и он генери�

ровал 81,5% всей выручки. В то

же время по показателю плот�

ность продаж на 1 кв.м торговой

площади данный формат несколь�

ко отстает от средних для всей

торговой сети показателей.

Анализ динамики плотности

продаж на 1 кв.м. торговой пло�

щади за 2019 – 2022 гг., проведен�

ный в сопоставимых ценах (см.

рис. 5), показывает следующую

картину. В целом по всей торговой

сети Х5 произошло небольшое

падение данного показателя, и на�
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иболее заметно оно в формате су�

пермаркет и гипермаркет. Формат

магазина у дома демонстрирует

слабоотрицательный тренд динами�

ки показателя плотности продаж

в сопоставимых ценах на 1 кв. м, ко�

торый в 2022 году даже показал

слабый рост. По темпам роста

плотности продаж на 1 кв. м тор�

говой площади в сопоставимых

ценах безусловным лидером вы�

ступает формат жестких дискаун�

теров «Чижик», что объясняется

налаживанием эффективной низ�

козатратной операционной моде�

ли и грамотной работой руковод�

ства сети с ассортиментной матри�

цей. Ассортимент данного форма�

та не только весьма ограничен (он

насчитывает порядка 750 товар�

ных позиций), но и сфокусирован

на продаже уникальных каче�

ственных товаров под собствен�

ной торговой маркой сети (СТМ)

и по ценам ниже рыночных на 20–

30% [8]. Именно формат жестких

дискаунтеров является драйвером

ускоренного роста компании

в ближайшем будущем. На конец

2023 года количество магазинов

данного формата выросло в три

раза (до 1 500 единиц), а его доля

в общей выручке компании Х5

увеличилась до 4%. Важным ин�

дикатором перспектив роста это�

го сегмента рынка является тот

факт, что средний чек в «Чижике»

(580,7 руб.) по итогам 2023 года

был выше, чем в «Пятерочке»

(461,8 руб.)

Таким образом, проведенный

анализ динамики экономических

индикаторов эффективности тор�

говых форматов на примере ком�

пании Х5 Group показал, что при�

нятое руководством компании ре�

шение о постепенной трансфор�

мации бизнес�модели развития

сети, отказе от развития малопер�

спективного формата гипермарке�

тов в пользу ускоренного роста

сети жестких дискаунтеров было

стратегически верным и носило

экономически обусловленный ха�

рактер.

С целью проверки рабочей гипо�

тезы в нашем исследовании был

также выполнен анализ экономи�

ческих индикаторов эффективно�

сти операционной деятельности

второй по масштабам бизнеса

розничной торговой сети Рос�

сии – группы компаний «Магнит»

(рис. 6–9). Анализ данных рисун�

ка 7 показал, что в 2020 и 2022 го�

дах происходил заметный рост

плотности продаж на 1 магазин

в фактических ценах, но в 2021

году наблюдалось небольшое

снижение данного показателя.

Расчеты, проведенные в сопоста�

вимых ценах, показали серьезное

снижение плотности продаж на

1 супермаркет, которые в рамках

компании «Магнит» выступают

в качестве крупноформатных

объектов – площадью свыше

1,5 тыс. кв. м.

По показателю плотности про�

даж на 1 кв.м торговой площади

(в фактических ценах) в 2019 году

лидером выступал формат супер�

маркета, но начиная с 2020 года

по данному показателю лидирует

формат магазина у дома.

Пересчет плотности продаж на

1 кв.м торговой площади «Магнит»

за 2019–2022 гг. в сопоставимые

цены показал стагнацию данного

показателя на одном уровне

Рис. 5. Динамика плотности продаж на 1 кв.м торговой площади
в магазинах разных форматов Х5 Group за 2019–2022 гг.

(в сопоставимых ценах), тыс.руб.
Fig.5. Dynamics of sales density per 1 sq.m of retail space in stores

of various formats X5 Group for 2019–2022 (in comparable prices),
thousand rubles.
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Рис.6. Плотность продаж на 1 магазин «Магнит» за 2019–2022 гг.
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Fig.6. The density of sales per 1 Magnit store for 2019–2022 in terms
of their formats (in actual prices), million rubles
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в среднем по всей сети с суще�

ственным западением показателя

по итогам 2021 года. Однако с уче�

том разбивки этого же показате�

ля по отдельным форматам мы ви�

дим значительное снижение плот�

ности продаж на 1 кв. м в форма�

те супермаркет и слабый, но не�

устойчивый рост в форматах ма�

газина у дома и дрогери.

Как можно заметить, на приме�

ре анализа данных компании «Маг�

нит» также подтверждается гипо�

теза о приоритетном в ближайшем

будущем развитии магазинов ма�

лого формата. Надо отметить, что

в 2023 году торговая сеть «Магнит»

также сделала значительные уси�

лия по развитию нового для себя

формата жестких дискаунтеров

«Первый выбор (В1)».

Проведенное нами исследование

содержит несколько ограничений,

на которые необходимо указать.

Во�первых, индикаторы эффектив�

ности форматов (показатели плот�

ности продаж на 1 магазин и 1 кв. м

торговой площади) были проана�

лизированы автором по объему

продаж за год без учета вновь от�

крытых или закрытых торговых

точек (LfL). Во�вторых, в продол�

жение настоящего исследования

было бы целесообразно расши�

рить спектр индикаторов эффек�

тивности формата, например,

включив туда показатели покупа�

тельского трафика и среднего

чека.

Подтверждают сделанные в на�

шем исследовании выводы также

данные о росте розничных про�

даж в различных каналах за 9 ме�

сяцев 2023 года, представленные

на конференции NielsenIQ 2023**

(рис.10 и 11).

Как видно из анализа данных ри�

сунка10, большинство каналов

продаж в ритейле за период ян�

варь�сентябрь 2023 года проде�

монстрировали рост натуральных

и стоимостных объемов продаж.

Исключение составили отрицатель�

ные темпы прироста натуральных

продаж в формате гипермаркета,

Рис.7. Динамика плотности продаж на 1 магазин разных форматов
«Магнит» за 2019–2022 гг. (в сопоставимых ценах), млн руб.

Fig.7. Dynamics of sales density per 1 store of different Magnit formats
for 2019–2022. (in comparable prices), million rubles

Рис.9. Динамика плотности продаж на 1 кв.м торговой площади
в магазинах разных форматов «Магнит» за 2019–2022 гг.

(в сопоставимых ценах), тыс.руб.
Fig.9. Dynamics of sales density per 1 sq.m of retail space in stores
of various Magnit formats for 2019–2022. (in comparable prices),

thousand rubles

Рис.8. Плотность продаж на 1 кв.м торговых площадей Х5 Group за
2019–2022 гг. в магазинах разных форматов (в фактических ценах),

тыс. руб.
Fig.8. Sales density per 1 sq.m of X5 Group retail space for 2019–2022

in stores of different formats (in actual prices), thousand rubles
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2023/konferenciya�nielseniq�2023/ (дата обращения: 05.01.2024).



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
71

непродовольственного специали�

зированного магазина, винного

специалиста и зоомагазина.

И только в форматах гипермарке�

та и зоомагазина за 9 месяцев 2023

года наблюдалось падение продаж

не только в натуральном, но и де�

нежном выражении. А вот анализ

темпов прироста сопоставимых

продаж Like'for'like (без учета от�

крытия новых торговых точек)

в различных каналах в январе�сен�

тябре 2023 года показал, что толь�

ко дискаунтеры продемонстриро�

вали LfL�прирост как денежных,

так и натуральных продаж. Все это

подтверждает выдвинутую нами

гипотезу о высокой эффективно�

сти данного канала продаж по

сравнению с конкурентными.

Полученные нами результаты

исследования экономически обо�

сновывают перспективный вектор

развития российской розничной

торговли FMCG на ближайшее бу�

дущее в качестве мультиформат�

ной модели, делающей основной

упор на развитие относительно

малых и высокоэкономичных

форматов. И этот вывод подтвер�

ждается данными исследователей

из других европейских стран. Так,

в работе итальянских ученых [9]

проведено углубленное изучение

влияния трех факторов (цены, ас�

сортимента и продвижения) на пе�

реход от форматов гипермаркет

и супермаркет к дискаунтерам. На

основе проведенного панельного

анализа данных о реальных потре�

бительских продажах на рынке

розничной торговли продуктами

питания в Италии, в статье показа�

но, что рыночная доля дискаунте�

ров увеличивается в ущерб двум

конкурирующим форматам мага�

Рис. 11. Темпы прироста сопоставимых продаж Like�for�like
в различных каналах в январе�сентябре 2023 г.

(без учета открытия новых торговых точек)
Fig. 11. The growth rate of comparable Like�for�like sales in various

channels in January�September 2023 (excluding the opening
of new outlets).

9 5 -1

-7 -4

16

53

-10
-3

611 14
4

-3

2

25

93

7
-1

10

-20

0

20

40

60

80

100

Дис
кау

нте
ры

Ми
ним

арк
еты

Суп
ерм

арк
еты

Гип
ерм

арк
еты

 

Неп
род

. сп
ец.. м

ага
зин

ы

Хар
д-д
иск

аун
тер

ы

Он
лай

н-ры
нок

Вин
ны
е с
пец

иал
ист
ы 

Зоо
ма
газ
ины

Апт
еки

Те
м
пы

 п
ри
ро
ст
а 
п
ро
да
ж

, %

Изменение натуральных продаж (уп.),% Изменение денежных продаж,%

Рис. 10 Темпы прироста продаж в различных каналах продаж
за январь�сентябрь 2023 г.

Fig. 10. Sales growth rates in various sales channels for January�
September 2023
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зинов, когда ценовой разрыв уве�

личивается, а ассортиментный –

сужается.

Заключение (Conclusion)

Проведенный анализ динамики

индикаторов эффективности

функционирования форматов на

примере двух крупнейших торго�

вых сетей подтвердил, что проис�

ходящая сейчас трансформация

бизнес�моделей в российском ри�

тейле носит объективный и эконо�

мически обусловленный характер.

В ближайшем будущем преобла�

дающим станет вектор на разви�

тие относительно малых офлайн�

форматов (магазинов у дома

и дискаунтеров), а также опере�

жающие темпы развития цифро�

вых бизнесов. Ведущие игроки

рынка будут применять стратегию

омниканальной розничной тор�

говли, которая объединит все точ�

ки соприкосновения с покупателя�

ми в единый целостный опыт.
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The changes in consumer behavior trends have a direct impact on the prevailing vector of transformation of business models used
in Russian chain retail.  have a direct impact on the prevailing vector of transformation of business models used in Russian chain
retail. One of the manifestations of this process is the change of priority formats for the development of retail trade. The purpose
of the article is to find the economic reasons for the changes in the business models of retailers by analyzing the operational
indicators of the largest retail chains in Russia. The hypothesis of the study is that the ongoing transformation of business models
in Russian retail is objectively conditioned, which can be traced through an analysis of the dynamics of key indicators of the
effectiveness of business format development. As such, the author considers the indicators of sales density per 1 store and 1 sq.m
of retail space of retail chain stores, grouped by their formats. An analysis of the dynamics of these indicators in the context of
individual formats allows us to conclude about the economic reasons for the processes currently taking place in the retail market
of changing the conceptual model of FMCG trade development in favor of the format of soft and hard discounters, organically
complemented by digital online business.
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