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В статье рассматриваются особенности оценки спроса на рынке медицинского оборудования. Прогнозирование спроса и оценка
возможности экспорта медицинских изделий являются важными факторами, влияющими на привлечение инвесторов в эту отрасль
и успех программы импортозамещения медицинской промышленности. Существующие методики определения рыночного спроса
были экстраполированы с учетом особенностей отраслевого рынка. В качестве базовых детерминант, определяющих
привлекательность регионального рынка, были выбраны реальная и потенциальная емкость рынка, уровень спроса и предложения,
параметры стабильности рынка, рыночная конъюнктура. Показано, что высокий уровень регулирования этого рынка требует
при оценке спроса учитывать дополнительные параметры, специфические для отрасли – эпидемиологию, клинические
рекомендации, стандарты лечения и стандарты оснащения, порядки оказания медицинской помощи, медицинскую
маршрутизацию и ряд других.

Ключевые слова: международный маркетинг; рынок медицинских изделий; анализ рынка; медицинские изделия; барьеры
входа; стратегический маркетинг.

The article specifies the demand factors in the medical device market. Forecasting demand and assessing the opportunities for exporting
medical devices are important factors influencing the attraction of investors to this industry and the success of the import substitution
program for the medical industry. The existing methods for determining market demand have been extrapolated taking into account the
specifics of the industry market. The basic determinants determining the attractiveness of the regional market were the real and potential
market capacity, the level of supply and demand, market stability parameters, and market conditions. It is shown that the highly regulated
nature of this market requires taking into account additional industry�specific parameters – epidemiology, clinical standards and guidelines,
clinical pathways etc.

Keywords: international marketing; medical device market; market analysis; medical devices; entry barriers; strategic marketing.

Введение (Introduction)

Инновационное развитие любой эко�

номики невозможно без оценки экс�

портного потенциала и прогнозирова�

ния спроса на внешних рынках [1].

Уровень спроса и предложения на

различные виды инноваций опреде�

ляет возможности масштабирования

бизнеса и, как следствие, возможно�

сти для последующего снижения се�

бестоимости продукции [2]. Изучение

потребительского спроса – одно из

ключевых положений в макроэконо�

мической теории, а его моделирова�

ние является одной из наиболее

сложных задач. Выход на внешний

рынок – одна из приоритетных задач

многих российских предприятий,

в том числе в сфере медицинской

промышленности.

По прогнозам аналитиков роль эко�

номик стран БРИКС существенно

увеличится к 2030 году, приведя

к формированию общей экономиче�

ской зоны и открывая возможности

для многостороннего развития [3].

Эти изменения имеют серьезные по�

следствия в первую очередь для сек�

тора здравоохранения, учитывая раз�

витие медицины в этих странах. Иссле�

дования расходов на здравоохране�

ние и фармацевтику показывают, что

за последние 30 лет страны с низким

и средним уровнем дохода (СНСД) уд�

воили свою долю в глобальных рас�

ходах на здравоохранение примерно

с 20% до 40% в пересчете на паритет

покупательной способности [4].

Медицинские технологии и изделия

являются необходимым атрибутом

медицинской помощи. Спрос на ме�

дицинское изделие определяется не

только общими потребностями в ме�

дицинских технологиях (рис. 1), но

и спросом внутри конкретной страны.

Так, например, наибольший спрос для

фармацевтических товаров и товаров

медицинского назначения наблюдает�

ся в США (рис. 2).

В настоящее время перед отече�

ственной медицинской промышлен�

ностью поставлена амбициозная за�

дача – повысить уровень локально�

го производства, обеспечив надлежа�

щее качество выпускаемых медицин�

ских изделий и их конкуренто�

способность. Это представляет опре�

деленные сложности по целому ряду

причин.

Прежде всего, медицинское обору�

дование и изделия медицинского на�

значения относятся к наиболее

наукоемким направлениям промыш�

ленности, что требует существенных

затрат в НИОКР. Уровень технологии

в медицинской промышленности со�

поставим с уровнем технологии воен�

ного назначения и часто является ре�

зультатом конверсии, проводимой на

оборонных предприятиях.

Вторая важная особенность рынка

медицинских изделий заключается

в том, что новые медицинские устрой�

ства часто являются нишевыми про�

дуктами с небольшими рынками сбы�

та. При этом важность наличия соб�

ственных производств для таких ни�

шевых продуктов остается крайне
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важной, учитывая социальную значи"

мость заболеваний, при которых ис"

пользуются данные устройства, а так"

же санкции, наложенные недруже"

ственными странами. Такие особен"

ности медицинской промышленности

снижают привлекательность для

инвесторов и могут становиться пре"

пятствием для обеспечения конку"

рентоспособности медизделий. Под"

держание конкурентоспособных цен

на медизделия при сохранении их вы"

сокого качества при условии сбыта

только в рамках локального рынка –

сложная задача.

Третья особенность данного рынка

состоит в том, что он включают в себя

огромное разнообразие устройств.

Так, Международная Номенклатура

медицинских изделий (GMDN) опре"

деляет 12 категорий медицинской

техники, состоящих более чем из

10 тыс. групп и 500 тыс. типов уст"

ройств*. Таким образом, планирова"

ние экспорта и прогнозирование

спроса внешних рынков является

неотъемлемым условием успеха ме"

дицинской промышленности. Меди"

цинские изделия разнообразны по

технологии производства, устрой"

ству и функциональному назначе"

нию, по техническому уровню и ме"

тодам применения, а также по кана"

лам распространения и требованиям

к сервисному обслуживанию. С этим

связан ряд сложностей при планиро"

вании экспорта и определении реги"

онального спроса на конкретный вид

продукции [5].

Еще одной особенностью рынка

медицинских изделий и его отличием

от фармацевтического является то,

что основным «потребителем» явля"

ется государство (B2G) или медицин"

ские организации (B2B). Особенно это

характерно для высокотехнологич"

ных медицинских изделий, более

90% которых закупается государ"

ством. Определение параметров рын"

ка – обязательное условие оценки

спроса. Отраслевая специфика тре"

бует уточнения этих факторов для

оценки перспектив сбыта.

Цель исследования – уточнить от"

раслевые параметры регионального

рынка для сбыта медицинских изде"

лий на зарубежные рынки и опреде"

лить детерминанты спроса.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Проведен анализ глобальных отрас"

левых отчетов, библиографический

и информационный поиск, использо"

ван собственный опыт автора. Суще"

ствующие методики определения ры"

ночного спроса были экстраполирова"

ны с учетом особенностей отраслево"

го рынка. В качестве детерминант,

определяющих привлекательность ре"

гионального рынка, были выбраны:

реальная и потенциальная емкость

рынка, уровень спроса и предложе"

ния, параметры стабильности рынка,

рыночная конъюнктура.

Результаты (Results)

Реальная емкость рынка – воз"

можность достижения фактического

объема продаж продукции [6]. К от"

раслевым параметрам реальной ем"

кости медицинского рынка можно

отнести: общую численность населе"

ния и эпидемиологические факторы.

Кроме того, важным фактором явля"

ется общее количество медицинских

организаций, соответствующих тре"

бованиям для установки или исполь"

зования медицинского оборудования

(например, количество операцион"

ных или бункеров с защитой от пря"

мого и рассеянного излучения). От"

сутствие специально оснащенных

клиник в соответствии с требования"

ми к использованию медицинского

оборудования становится серьезным

препятствием для сбыта медизделий

даже при наличии платежеспособно"

го спроса.

Другим важным параметром, кото"

рый может потенциально ограничить

насыщение рынка при наличии плате"

жеспособного спроса является коли"

чество квалифицированного медицин"

ского персонала [7]. Кадровая про"

блема остро строит во многих странах

мира. Появление новых медицинских

технологий и развитие существующих

требует постоянного повышения
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Рис. 1 Рынок медицинских технологий по сегментам
в 2017 и 2024 годах, %*

Fig. 1 MedTech market by segments in 2017 and 2024, %
* Top global medical technology segments by market share in 2017 and 2024 [Электронный ре�

сурс], Режим доступа: https://www.statista.com/statistics/309273/top�sehments�in�medical�
technology�by�market�share/ (Дата обращения 12.06.2024)

* Using GMDN: GMDN agency. [Электронный ресурс], Режим доступа: https://www.gmdnagency.org/Services/Using (дата обращения:
18.06.2024).

Рис. 2 Доля рынка ведущих национальных фармацевтических рынков
и рынков медизделий в 2022 году*

Fig. 2 Share of global pharmaceutical and medical device markets in 2022
* Market share of leading 10 national pharmaceutical markets worldwide in 2022 [Электронный

ресурс], Режим доступа: https://www.statista.com/statistics/245473/market�share�of�the�
leading�10�global�pharmaceutical�markets/ Дата обращения 12.06.2024).
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квалификации медперсонала. Однако

не во всех странах есть для этого воз"

можности, что может ограничивать

использование новых технологий.

К параметрам насыщения рынка

относят отраслевые государствен"

ные программы развития, включая

финансирование по ним, и стандар"

ты оснащения клиник, критерии по"

требности региона в определенных

видах медизделий**, которые опре"

деляют принцип и объем выделения

бюджетных средств на закупку меди"

цинских изделий. Для тяжелой меди"

цинской техники (ТМТ) к этим пара"

метрам также относится парк меди"

цинского оборудования. Степень

оснащенности медицинским обору"

дованием и степень его износа вли"

яют на спрос. Многие сегменты ме"

дицины, особенно относящиеся

к приоритетным и социально значи"

мым, характеризуются жестким ре"

гулированием оснащения медицин"

ских учреждений – по типу медизде"

лий и их количеству. Часто требова"

ния к оснащению могут «отставать»

от развития современных медицин"

ских технологий.

Потенциальная емкость рынка –

максимально возможный объем про"

даж в ситуации, когда все потенци"

альные медицинские организации

приобретают медицинский продукт,

а медицинские процедуры назнача"

ются без ограничений. К факторам,

влияющим на увеличение и снижение

потенциальной емкости рынка, мож"

но отнести: локальные клинические

рекомендации и стандарты лечения,

которые подлежат периодическому

пересмотру и открывают возможно"

сти для расширения потенциала за

счет включения новой медицинской

технологии в число обязательных или

рекомендованных. Порядки оказа"

ния медицинской помощи регламен"

тируют маршрутизацию пациентов

и приоритет использования той или

иной медицинской технологии, что

опосредованно будет влиять на вы"

деление бюджетных средств и поря"

док их расходования на определен"

ные виды медицинских изделий. Кли"

нические «пути пациентов» (медицин"

ская маршрутизация) определяют

«спрос» на медицинские услуги, кото"

рые в свою очередь будут влиять на

спрос медицинского оборудования.

Программы выявления заболеваний –

скрининги – открывают потенциал

для увеличения спроса за счет ранне"

го выявления заболевания.

Стабильность рынка – важный

фактор отраслевого и регионально"

го развития. Под ней понимается со"

хранение тенденций в течение опре"

делённого периода времени. Специ"

альных параметров стабильности

рынка нет, однако для отрасли

здравоохранения стабильность рын"

ка будет определяться в том числе ре"

гиональными правительственными

программами и мерами поддержки,

зарубежным финансированием. Так,

7"я рамочная программа «Горизонт

2020» Европейского Союза выделя"

ет гранты на поддержку здравоохра"

нения государствам"членам (ЕС"15),

исходя из показателей ВВП на душу

населения, численности населения,

общего бремени болезни [8]. Было

показано, что более богатые страны

со средней численностью населения

и высоким уровнем научных исследо"

ваний получали больше финансиро"

вания, в то время как высокое бремя

болезней в меньшей степени влияло

на выделение финансирования. При

планировании экспорта медицинских

изделий в конкретный регион или

страну необходимо учитывать эти

параметры. Инфекционные заболе"

вания также являются важным пара"

метром стабильности медицинского

рынка. В ряде стран, особенно раз"

вивающихся, инфекционные заболе"

вания до сих пор представляют зна"

чимую проблему, потребляя суще"

ственную часть ресурсов здраво"

охранения. В то же время, в отличие

от хронических заболеваний – бре"

мени развитых стран – инфекцион"

ные заболевания хуже поддаются

прогнозированию своего развития.

Таким образом, стабильность спро"

са на рынках таких стран будет ме"

нее прогнозируемой.

Конъюнктура рынка определяет

наличие на рынке совокупности ме"

дицинских товаров или медицинских

технологий, в том числе развитость

медицинской технологии в конкрет"

ной стране, уровень освоения меди"

цинских манипуляций и применение их

на разных уровнях медицинской помо"

щи. Исследование конъюнктуры рын"

ка включает идентификацию структу"

ры продаж (реализация посредством

централизованных государственных

закупок или свободную реализацию

в медицинское учреждение), соотно"

шение производителей (локальные

или международные), структуры ди"

стрибуции, номенклатуры и ассорти"

мента. Для оценки конъюнктуры рын"

ка также необходим анализ структу"

ры локального производства анало"

гичной и смежной продукции, ее тен"

денций. Это позволит определить

перспективные сегменты и ниши.

Паттерны «покупательского»

поведения также могут влиять на

спрос и иметь свои особенности на

конкретном региональном рынке.

К таким паттернам поведения на ме"

дицинском рынке относятся принцип

принятия клинических решений про"

вайдерами медицинских услуг (вра"

чами) и юридическая возможность

для выбора пациентом методов лече"

ния. Так, междисциплинарный харак"

тер принятия клинических решений

в здравоохранении обуславливает

необходимость омниканального под"

хода к маркетинговым коммуникаци"

ям и ориентации на разные группы

медицинских специалистов при про"

движении продукции. Отсутствие со"

гласованности между врачами в по"

нимании потребности в определён"

ном медицинском устройстве может

негативно влиять на покупательский

спрос. В тех странах, где пациент име"

ет возможность участвовать в выбо"

ре назначаемой ему терапии, продви"

жение должно быть ориентировано

в том числе и на группу непосред"

ственных потребителей – пациентов.

Культурные и религиозные факторы

страны также могут накладывать от"

печаток на использование медицин"

ских изделий. Даже при одинаковом

уровне заболеваемости использова"

ние медицинских технологий может

отличаться в разных странах.

К ценовым факторам, определяю"

щим привлекательность регионально"

го рынка можно отнести наличие про"

грамм развития и финансирования,

размер финансового возмещения,

** Критерии расчета запаса профилактических и лечебных препаратов, оборудования, индивидуальных средств защиты и дезинфекционных
средств для субъектов Российской Федерации на период пандемии гриппа: Методические рекомендации. – Москва: Федеральная служба по
надзору в сфере защиты прав потребителей и благополучия человека, 2019. – 30 с.
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тип модели здравоохранения (стра"

ховая, бюджетная или частная), тари"

фы на оказание медицинской помо"

щи, наличие локальных актов, регла"

ментирующих предельное регулиро"

вание цен и прочее.

Таким образом, можно выделить

25 отраслевых индикаторов, оценка

которых необходима для адекватной

оценки спроса на региональном рын"

ке (табл.)

Обсуждение (Discussion)

Отраслевые особенности наклады"

вают ограничения на методики оцен"

ки параметров рынка. Выделенные

дополнительные 25 индикаторов –

первая попытка структурировать осо"

бенности спроса на медицинском

рынке. В то же время, в рамках от"

расли возможны дополнительные ог"

раничения для применения всех двад"

цати пяти индикаторов. Так, часть ин"

дикаторов могут быть специфичными

только для тяжелой медицинской

техники, но не применимы для меди"

цинского программного обеспечения

или имплантируемых медицинских

устройств. Необходимы дополни"

тельные исследования, которые бы

позволили сформировать модели

оценки спроса для каждого типа ме"

дицинских устройств, а также опре"

деляющие силу каждого фактора на

спрос. В то же время предложенные

индикаторы могут использоваться

маркетологами"практиками как чек"

лист для оценки спроса на медицин"

ское изделие при планировании про"

даж на конкретном региональном

рынке.

Заключение (Conclusion)

Спрос на медицинские техноло"

гии определяется множеством фак"

торов, специфичных для отрасли

и регионального рынка. Специфика

отраслевого формирования спроса

состоит в социальной приоритетно"

сти, неоднозначной эластичности

спроса, его избирательности и се"

лективности, зависимости от спро"

са на медицинские услуги. Одна из

особенностей этого рынка – нере"

гулярность и непредсказуемость.

Понимание региональных особен"

ностей формирования спроса

и факторов, на него влияющих,

определяют успех вывода компании

на новые рынки.

Таблица
Отраслевые индикаторы спроса на медицинские изделия

Table. Industry indicators to forecast the demand of medical devices
Базовые параметры 

спроса Отраслевые параметры спроса на медицинские изделия 

Реальная емкость 
рынка 

1. Численность населения 
2. Эпидемиология (заболеваемость) 
3. Количество медицинских организаций, соответствующих 

требованиям 
4. Количество квалифицированного медицинского персонала 

на единицу оборудования 

Параметры 
насыщения рынка 

5. Государственные программы развития 
6. Стандарты оснащения клиник (парк медицинского 

оборудования для ТМТ) 

Потенциальная 
емкость рынка 

7. Клинические рекомендации и стандарты лечения 
8. Порядки оказания медицинского помощи  
9. Клинические «пути пациентов» (медицинская маршрутизация) 
10. Программы выявления заболеваний (скрининги) 

Параметры 
стабильности рынка 

11. Требования и стандарты оснащения при инфекционных 
заболеваниях и в случае появления пандемий 

12. Программы развития и меры поддержки 
13. Зарубежное финансирование и порядок выделения 

Конъюнктура рынка 

14. Структура продаж (централизованные закупки, свободная 
реализация) 

15. Соотношение локальных производителей к иностранным 
16. Структура дистрибуции 
17. Номенклатура и ассортимент 
18. Структура локального производства товаров-заменителей 

(в т.ч. лекарственных препаратов) 

Паттерны 
«покупательского 
поведения» 

19. Принцип принятия клинических решений 
20. Возможность участия пациента в выборе метода лечения 

Ценовые факторы 

21. Наличие целевого финансирования (прямого или косвенного) 
22. Принцип финансового возмещения  
23. Тип модели здравоохранения 
24. Тарифы на оказание медицинской помощи 
25. Предельное регулирование цен 
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Насыщение рынков приводит к обострению конкуренции за клиента. Это вынуждает компании переходить к использованию
клиентоориентированных маркетинговых стратегий. Ярко выражен этот процесс в транспортной сфере, на рынке транспортно�
логистических услуг. В статье рассмотрены особенности формирования системы управления взаимоотношениями с клиентами
в транспортной сфере, выявлены положительные эффекты от ее внедрения, показана необходимость комплексного развития
в этой сфере на основе использования многосторонних цифровых платформ.

Ключевые слова: транспортно�логистические услуги; экономика спроса; поведение клиента; клиентоориентированность
компании; маркетинговая стратегия; управление взаимоотношениями; клиентский сервис.

Market saturation leads to increased competition for customers. This makes companies use customer�oriented marketing strategies.
This process is clearly pronounced in the transport sphere, on the market of transport and logistics services. The article considers
the peculiarities for the formation of the customer relationship management system in the transport sector, identifies the positive effects
of its implementation, and shows the need for integrated development in this area using multilateral digital platforms.

Keywords: transport and logistics services; demand economy; customer behavior; customer�oriented approach of the company; marketing
strategy; relationship management; customer service.

Введение (Introduction)

Развитие экономики и рост благосо"

стояния приводят к насыщению рын"

ков, следствием чего является переход

к так называемой «экономике спроса»,

в рамках которой, вследствие форми"

рования объемов предложения, превы"

шающих спрос, потребительские ре"

шения становятся определяющим фак"

тором динамики рынка и, соответ"

ственно, производства и экономики

в целом. В результате компании (про"

давцы, производители), выходящие на

рынок, для обеспечения свой конку"

рентоспособности должны уделять

особое внимание запросам клиентов,

формировать клиентоориентирован"

ные и клиентоцентричные стратегии

рыночного поведения [1, 2]. Эти стра"

тегии имеют различия, определяемые

спецификой конкретных рынков.

В данной статье рассматриваются осо"

бенности взаимодействия на рынках

транспортно"логистичеких услуг.
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Материалы и методы (Materials

and Methods)

Логистические компании в процес"

се своей работы формируют связи

с различными контрагентами и ры"

ночными субъектами, среди которых

особую роль играют клиенты. В си"

туации, когда речь идет о клиентском

сервисе, предполагается выстраива"

ние таких отношений с клиентами,

благодаря которым впоследствии бу"

дут выстроены долгосрочные клиент"

ские отношения, позволяющие выра"

ботать дополнительные конкурентные

преимущества на рынке перевозок.

Как заметил в этой связи в книге «Кли"

енты на всю жизнь» Карл Сьюэлл,

«сервис – это не «улыбки», а «систе"

мы»*. Ценность такого рода систем

состоит в формировании лояльности

клиентов, что гарантирует устойчи"

вость рыночной позиции компании

в будущем.

Применение концепции клиентско"

го сервиса [3, 4] должно быть основа"

но на понимании того, что он требует

постоянного развития и совершен"

ствования. Это определяется как ди"

намикой рынка, так и потребитель"

ских запросов. На тех рынках, где ча"

сто осуществляются повторные сдел"

ки, основную прибыль компаниям

приносят постоянные клиенты. Имен"

но такая ситуация сложилась в транс"

портной сфере, где поставщик логи"

стических услуг для постоянных кли"

ентов, как правило, формирует наи"

лучшие условия обслуживания.

Кроме того, необходимо привле"

кать новых клиентов и делать это по"

стоянно. И условием этого привлече"

ния, прежде всего, является ориента"

ция на запросы клиентов. Если для

существующего клиента требуется

приложение усилий для его удержа"

ния, то для нового – еще и на при"

влечение. На основе имеющегося

опыта можно охарактеризовать цен"

ностный результат взаимодействия

с клиентами с двух сторон: во"пер"

вых, это классическая потребитель"

ная ценность полученной услуги, во"

вторых, это не рассматриваемая

в классической экономической науке

ценность от взаимодействия.

Различие в этих ценностях состоит

в их разновременном характере. Пер"

вая ориентирована на удовлетворение

текущих потребностей клиента. Она

является клиентоориентированной.

Вторая же носит взаимный характер,

она связана с гарантией продолжения

взаимовыгодного взаимодействия

компании и ее клиента в будущем, т.е.

связана с получением в дальнейшем

(строго говоря, в течение неограни"

ченного периода времени) обеими

сторонами положительных эффектов

от продолжения сотрудничества.

Создание пространства взаимодей"

ствия с клиентами обеспечивается

с помощью согласования, понимания

и координации. Совокупность этих ха"

рактеристик создает тот механизм, на

основе которого выстраиваются отно"

шения между различными участника"

ми транспортно"логистических процес"

сов. Каждый участник предпринимает

действия, которые должны устроить

всех остальных участников процесса

указанного взаимодействия.

То есть, в рассматриваемой сфере,

отличающейся организационной и

технологической сложностью, каче"

ство клиентского сервиса достигает"

ся коллективными усилиями значи"

тельного числа субъектов. Это повы"

шает значимость координационных

функций и требует заключения мно"

гочисленных, в том числе многосто"

ронних договоров.

В современных условиях, характе"

ризующихся активным использовани"

ем цифровых технологий [5, 6] этой

цели можно достичь через платфор"

мизацию (сетевизацию) взаимодей"

ствия. Эта платформизация обеспечи"

вает многовекторность получаемых от

сетевого взаимодействия эффектов,

что говорит о том, что их внедрение

выгодно не только транспортным ком"

паниям и их клиентам, но и всем стей"

кхолдерам транспортной сферы.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Клиентский сервис в компании

предполагает наличие следующих

элементов: желание персонала обес"

печивать требуемый уровень клиент"

ского сервиса, обеспечивающий ком"

пании конкурентоспособность; нали"

чие обратной связи с клиентом, ко"

торый хочет получать своевременную

информацию о статусе своего заказа,

адекватности назначенных цен за ло"

гистическое обслуживание, наличии

новых форм взаимодействия и т.п.;

технологическое обеспечение, вклю"

чающее интернет"сайт, специализиро"

ванные программы электронного до"

кументооборота, системы отслежива"

ния движения груза и т.п.**

В качестве примера организации

клиентского сервиса можно рассмот"

реть подход ОАО «РЖД» – крупней"

шего оператора в сфере железнодо"

рожных перевозок в России, облада"

ющего монопольным правом эксплу"

атации магистральной железнодо"

рожной инфраструктуры. Ниже пока"

заны потребности клиентов, на кото"

рые ориентируется ОАО «РЖД», ра"

ботая с каждой из указанных групп

своих клиентов.

1. Контейнерный оператор и экспе"

дитор: ритмичность, технологич"

ность, надежность, точность.

2. Логистические компании: индиви"

дуальный подход, гибкость тари"

фов, точность.

3. Ритейлер: «точно в срок», надеж"

ность, знание специфики.

4. Разовый клиент: надежность, без"

опасность, круглосуточный доступ

к услуге [7].

Характеризуя политику выстраива"

ния клиентских взаимоотношений

в ОАО «РЖД», можно отметить, что

несмотря на сложности, которые

обусловлены наличием разнообраз"

ных групп клиентов и их потребно"

стей, в компании сформирована сис"

тема принципов, формирующих дол"

госрочные взаимовыгодные отноше"

ния между компанией и ее партнера"

ми. Эти принципы нашли отражение

в Кодексе деловой этики ОАО «Рос"

сийские железные дороги», введен"

ном распоряжением ОАО «РЖД» от

18.07.2023 № 1792р.

В основе выстраивания партнер"

ских взаимоотношений с разными

группами клиентов в ОАО «РЖД»

в настоящее время находится тариф"

ная политика, которая предусматри"

вает использование гибкой тарифной

системы для разных групп пользова"

телей услуг с учетом их потребностей

и условий. Тарифная политика при"

звана обеспечить баланс между

* Постановка системы клиентского сервиса в компании [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://eksword.ru/klientskij�servis.shtml# (Дата
обращения: 11.06.2024).

** Сервис в логистике: возможности и проблемы [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.ec�logistics.ru/articles/
servis_v_logistike_vozmozhnosti_i_20 (Дата обращения: 10.06.2024).
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финансовыми интересами компании

по получению прибыли и формирова"

нию конкурентных цен на транспорт"

но"логистические услуги с учетом

складывающейся конъюнктуры.

В основе совершенствования кли"

ентского сервиса лежит формирова"

ние партнерских отношений. Для

транспортно"логистической компа"

нии это предполагает работу с поку"

пателями, поставщиками, сотрудни"

ками, контролирующими органами,

государственными органами, финан"

сово"кредитными организациями

и т.д. Решение столь сложной и мно"

говекторной задачи осуществления

взаимодействия предъявляет новые

требования к системам менеджмен"

та логистических компаний.

Кроме этого, со стороны специали"

стов в сфере логистики необходимо

распределение ответственности за

организацию логистических процес"

сов на основе контроля качества

и оценки клиентами уровня клиент"

ского сервиса. На руководстве логи"

стической компании, в свою очередь,

лежит ответственность за разработ"

ку политики логистического сервиса

в целом, и за критерии, по которым

оценивается уровень удовлетворен"

ности клиентов. Эти критерии и ха"

рактеризующие их индикаторы

должны постоянно уточняться с тем,

чтобы учитывать изменения в потреб"

ностях клиентов и их представлени"

ях о ценности получаемых услуг.

Значимость рассматриваемых про"

цессов позволяет утверждать, что

они приобретают стратегический ха"

рактер. От развитости систем управ"

ления взаимоотношениями с клиен"

тами зависит конкурентоспособность

логистических компаний в долго"

срочной перспективе. Кроме того,

актуальность разработки стратеги"

ческих планов улучшения качества

логистических услуг обусловлена

также ростом конкуренции, как меж"

ду разными видами транспорта, так

и внутриотраслевой.

Для совершенствования качества

логистических услуг необходимо изме"

нение систем контроля их оказания.

Направлениями совершенствования

здесь, по нашему мнению, являются

задокументированные и оформлен"

ные как политика в области качества

логистических услуг следующие ас"

пекты: показатели оценки уровня ка"

чества логистических услуг; оценка

имиджа компании как поставщика

логистических услуг; цели по обеспе"

чению надлежащего уровня логисти"

ческих услуг; ответственность специ"

алистов, отвечающих за различные

этапы оказания логистических услуг

клиентам.

В состав стратегических планов по

улучшению качества логистических

услуг по перевозке грузов должна

входить политика обслуживания раз"

личных групп потребителей на теку"

щий и перспективный период. Этим

стратегические планы для рассматри"

ваемой сферы отличаются от анало"

гичных документов, разрабатывае"

мых компаниями других видов дея"

тельности.

Важное значение имеет квалифи"

кация персонала, который отвечает

за разработку политики качества

улучшения услуг и непосредственную

реализацию процессов оказания ло"

гистических услуг. Ключевым показа"

телем эффективности является уме"

ние специалистов адекватно анализи"

ровать ситуацию на логистическом

рынке и на основе этого анализа

вырабатывать способы оказания ло"

гистических услуг, обеспечивающих

конкурентоспособность компании.

Помимо этого, оказание логисти"

ческих услуг по перевозке грузов

должно поддерживаться надлежа"

щим уровнем (количественно"каче"

ственными характеристиками) ресур"

сов – человеческих, финансовых,

материально"технических, информа"

ционных и т.д. С точки зрения разви"

тия качества обслуживания, ключе"

вым становится человеческий ресурс,

непосредственно задействованный

в оказании логистических услуг по

перевозке грузов.

Любые услуги, транспортно"логисти"

ческие – в частности, весьма чувстви"

тельны к личностному фактору [8]. Их

качество во многом зависит от про"

фессионализма и мотивации сотруд"

ников, участвующих в их оказании

и взаимодействии с клиентами. Для

формирования отношения к труду,

ориентированного на высокое каче"

ство обслуживания, может быть ре"

комендовано следующее:

♦ формирование перечня критериев,

на основе которых осуществляется

отбор сотрудников в компанию для

выполнения определенных работ,

что требует тщательной предвари"

тельной проработки характеристик

этих работ с позиций их влияния на

удовлетворенность клиентов;

♦ обеспечения надлежащих условий

работы, которые будут создавать

хорошую рабочую атмосферу и спо"

собствовать производительности,

в том числе здесь надлежит учиты"

вать и степень удовлетворенности

работников уровнем оплаты труда;

♦ задействовать личностный потенци"

ал работников путем активного во"

влечения в различные рабочие про"

цессы и проекты, реализации про"

грамм «обогащения труда» и актив"

ного формирования позитивной

организационной культуры;

♦ доводить до сведения персонала

содержание целей и задач по улуч"

шению качества логистических

услуг по перевозке грузов, обеспе"

чивать информирование и обрат"

ную связь;

♦ обеспечение понимания каждым

сотрудником причастности к про"

цессу достижения высокого каче"

ства обслуживания клиентов ком"

пании, формирование у сотрудни"

ков чувства вовлеченности, поощ"

рение усилий персонала, направ"

ленных на повышение качества ока"

зываемых логистических услуг;

♦ периодическая оценка факторов,

оказывающих влияние на уровень

качества оказания логистических

услуг, принятие на этой основе кор"

ректирующих мер;

♦ реализация мероприятий по обуче"

нию, развитию и продвижению

персонала, в том числе повышение

квалификации в соответствии с из"

менениями в политике обслужива"

ния и обеспечивающих процессах

по оказанию услуг по перевозке

грузов.

Чтобы обеспечить надлежащий

уровень качества логистических

услуг, руководство транспортно"ло"

гистической компании должно разра"

ботать специальные регламенты,

в которых будут описаны процедуры,

составляющие весь процесс оказа"

ния логистической услуги по перевоз"

ке грузов. Со стороны руководства

должно быть организовано ресурс"

ное обеспечение процессов оказания

услуг, а также составлены графики

всех процессов с указанием времени

начала и окончания процедур.

Также указанные регламенты долж"

ны формализовать и закрепить степень

ответственности лиц, вовлеченных
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в оказание логистических услуг на

разных этапах, и соответствующие

показатели, по которым оценивается

эффективность их работы. Помимо

перечисленных аспектов, надлежит

обеспечивать соответствующий уро"

вень безопасности работ и экологи"

ческие требования.

Информация, которая предостав"

ляется клиентам, касающаяся каче"

ства логистических услуг, должна

быть адекватной и правдивой, чтобы

исключить риски потери репутации

в случае предоставления недостовер"

ной информации и оказания услуг, не

соответствующих тому, что заявлено

в публичных презентациях и деклара"

циях.

Именно клиенты выступают конеч"

ными оценщиками того, насколько

качество оказания логистических

услуг соответствует их ожиданиям

и заявленному уровню сервиса. В этой

связи, специалистами в сфере контро"

ля качества должен проводиться по"

стоянный мониторинг удовлетворен"

ности клиентов качеством услуг по

перевозке грузов, с гарантией обрат"

ной связи для решения возникающих

проблем. Результаты таких оценок

должны быть положены в разработку

перспективных планов по улучшению

качества логистических услуг.

Чтобы обеспечить надлежащий

уровень качества услуг по перевозке

грузов, необходимо принимать во

внимание специфику отрасли, кото"

рая состоит в высокой изменчивости

всех процессов и клиентских запро"

сов. Необходимо постоянно работать

над тем, чтобы адаптировать услуги

под меняющиеся требования клиен"

тов, внедрять новые технологические

решения, способствующие повыше"

нию качества сервиса, подстраивать

услуги под различные типы и группы

потребителей.

Также важным аспектом является

готовность к изменению условий ока"

зания услуги в соответствии с изме"

нениями во внешней среде, что пред"

полагает оперативную корректиров"

ку маршрутов, время перемещения

груза и т.п. Особое значение эти ас"

пекты приобрели в современных

условиях, когда вследствие санкци"

онного давления логистическая дея"

тельность в России претерпела зна"

чительные изменения [9, 10].

Тем не менее, перевозки – один из

древнейших видов хозяйственной

деятельности, поэтому они, при всей

изменчивости клиентских запросов,

технологических возможностей, по"

рядка и правил регулирования и т.д.,

отличаются определенным консерва"

тизмом. В этой связи, как мы указы"

вали выше, приоритет следует отда"

вать постоянным клиентам, так как

именно они обеспечивают основной

приток финансовых ресурсов, при

этом следует постоянно привлекать

новых клиентов путем развития и со"

вершенствования стратегии продаж.

Заключение (Conclusion)

Управление взаимоотношениями

с клиентами в транспортной сфере

является ключевым аспектом конку"

рентоспособности отраслевого биз"

неса. Эта сфера обладает собствен"

ными особенностями осуществления

клиентского сервиса. Его развитие

следует осуществлять по направлени"

ям: обучение сотрудников, изучение

клиентских запросов и выстраивание

отношений с клиентами, развитие

технологий обслуживания.

В основе совершенствования кли"

ентского сервиса и партнерских вза"

имоотношений лежит формирование

партнерских отношений. Для транс"

портно"логистической компании это

предполагает работу в нескольких

направлениях: с покупателями, с по"

ставщиками, с сотрудниками, с конт"

ролирующими органами, финансово"

кредитными учреждениями и т.д. При

этом успех на рынке достигается на

основе исследования потребителей

услуг, особенностей их рыночного

поведения. В этой связи необходима

реализация стратегического подхода

по управлению взаимоотношениями

с клиентами.
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В условиях стремительного развития финансового сектора и цифровизации экономики, банковский маркетинг приобретает
ключевое значение для привлечения и удержания клиентов, а также обеспечения конкурентных преимуществ. В настоящей статье
представлен наукометрический анализ публикаций, связанных с банковским маркетингом, на основе данных из научной
электронной базы eLibrary.ru. Исследование охватывает публикации, индексированные в РИНЦ, и анализирует их динамику,
популярность и цитируемость. В результате выявлены основные направления исследований в области банковского маркетинга,
а также ключевые тренды, характеризующие эволюцию этой тематики. Полученные результаты могут быть использованы для
дальнейшего углубленного анализа и разработки стратегий маркетинга в банковском секторе.

Ключевые слова: банковский маркетинг; наукометрия; библиометрия, наукометрический анализ; научный ландшафт; метрики
банковского маркетинга; банковский сектор.

In the context of the rapid development of the financial sector and the digitalization of the economy, banking marketing is becoming key
to attracting and retaining customers, as well as providing competitive advantages. This article presents a scientometric analysis of
publications related to banking marketing based on data from a scientific electronic database eLibrary.ru . The research covers publications
indexed in the RSCI and analyzes their dynamics, popularity and citation. As a result, the main directions of research in the field of bank
marketing have been identified, as well as key trends characterising the evolution of this subject. The results obtained can be used for
further in�depth analysis and development of marketing strategies in the banking sector.

Keywords: banking marketing; scientometrics; bibliometry, scientometric analysis; scientific landscape; metrics of banking marketing;
banking sector.

Введение (Introduction)

Важность исследования темы обус"

ловлена растущей ролью маркетин"

говых стратегий в адаптации банков

к изменяющимся потребностям кли"

ентов и технологическим инноваци"

ям [1] В российской научной перио"

дике имеются отдельные работы, по"

священные наукометрическому ана"

лизу маркетинга [2] и цифровых бан"

ковских продуктов [3].

Настоящая работа посвящена нау"

кометрическому анализу публика"

ций, связанных с банковским марке"

тингом, на основе данных из научной

электронной базы eLibrary.ru. Дан"

ный анализ позволяет выявить клю"

чевые тренды и направления иссле"

дований, что способствует более глу"

бокому пониманию эволюции подхо"

дов к маркетингу в банковском сек"

торе. Целью исследования является

систематизация и анализ научных

публикаций по теме «банковский

маркетинг» с целью выявления наи"

более популярных и цитируемых ра"

бот, а также определения основных

исследовательских направлений

в данной области. Для достижения

этой цели проведен анализ публика"

ций по временным диапазонам, клас"

сификация по видам и оценка цити"

руемости.

Результаты исследования позволя"

ют сделать выводы о динамике раз"

вития научного интереса к теме бан"

ковского маркетинга, а также опре"

делить, какие аспекты данной тема"

тики вызывают наибольший интерес



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

у исследователей. Это, в свою оче"

редь, создает основу для дальнейших

исследований и практического при"

менения полученных данных в стра"

тегиях маркетинга банков. Представ"

ленное исследование имеет ценность

для оценки сервисов наукометрии

eLibrary.ru, что позволяет определить

перспективы совершенствования ин"

струментария для возможности ис"

пользования данных НЭБ в научных

исследованиях.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Первым этапом наукометрическо"

го анализа является сбор данных по

теме «банковский маркетинг» по"

средством общего поискового зап"

роса на платформе eLibrary.ru. Дан"

ные включают в себя публикации без

индексации РИНЦ, а поиск «с учетом

морфологии» позволяет получить

максимальный массив публикаций

по исследуемой теме.

Второй этап основывается на фор"

мализованных метриках «банков"

ский маркетинг» через сервис поис"

ка «ключевые слова», здесь анализи"

руются публикации РИНЦ. И первый,

и второй этап содержат анализ науч"

ного потенциала по авторскому со"

ставу, числу цитирований и году пуб"

ликаций.

Исследование базируется на мето"

де библиометрического анализа на"

учных публикаций (определение

структуры и динамики исследова"

тельской активности в заданной те"

матике), с помощью чего были про"

анализированы количество публика"

ций по годам, количество цитирова"

ний и другие показатели. Также ис"

пользован метод контент"анализа –

качественный метод исследования

содержания текстов, использован"

ный для выявления ключевых тем

и направлений в публикациях. Кон"

тент"анализ позволил определить

наиболее обсуждаемые аспекты бан"

ковского маркетинга и их эволюцию

в научной литературе.

Этапы и методы исследования по"

зволили получить объективные и ко"

личественные данные для оценки на"

учной продуктивности и вклада уче"

ных в развитие науки в сфере банков"

ского маркетинга.

Результаты (Results)

Эмпирический наукометриче6

ский анализ данных общего поис6

кового запроса eLibrary.ru

Первый блок исследования вклю"

чает анализ публикаций научной

электронной базы eLibrary.ru по об"

щему поисковому запросу «банков"

ский маркетинг» (рис. 1). В поиско"

вой форме заполнены параметры

«в названии публикации», «в аннота"

ции», «в ключевых словах» с учетом

морфологии. Тип публикаций вклю"

чает в себя «статьи в журналах»,

«книги», «материалы конференций»,

т.к. другие труды не отвечают целе"

вым критериям представленного ис"

следования.

Результаты поискового запроса

содержат 1 756 публикаций (в том

числе не РИНЦ) за весь период индек"

сации материалов в eLibrary.ru. Для

понимания структуры данных были

использованы эмпирические методы

по сегментации данных в разрезе

временных диапазонов: до 2009 года,

2010–2014, 2015–2019 и 2020–2024

годы.

В результате поэтапного поиска

получен анализ публикаций, проин"

дексированных в базе eLibrary.ru по

теме «банковский маркетинг» по вре"

менным диапазонам (табл. 1). Дата

проведения наукометрического ана"

лиза – 01.08.2024, в связи с чем по

итогу индексации всех публикаций

количественные показатели интерва"

ла 2020–2024 гг. увеличатся. Вместе

с этим, показатели оценки позволя"

ют сделать вывод о том, что тема яв"

ляется достаточно популярной в тру"

дах ученых.

Здесь можно сказать, что «книги»

представлены учебными изданиями

по теме «банковского маркетинга»,

которые ежегодно переиздаются

в первичном варианте, что приводит

к потере актуальности инструментов

и методов банковского маркетинга

для реального сектора экономики.

Рис. 1. Иллюстрация поискового запроса в он$лайн форме eLibrary.ru
Fig. 1. An illustration of a search query in an online form eLibrary.ru

Таблица 1
Публикации по теме «банковский маркетинг»

в разрезе временных диапазонов
Table 1. Types of publications on the topic of «banking marketing»

in the context of time ranges

Вид публикации до 2009 
включительно 

2010-
2014 

2015-
2019 

2020-
2024 Всего 

Статьи журнала 76 248 328 225 877 

Книги 79 85 121 44 329 

Материалы конференций 21 57 266 206 550 

Итого публикаций 176 390 715 475 1756 
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Вместе с этим, материалы конфе"

ренций содержат публикации без ин"

дексации в РИНЦ, что снижает общий

уровень авторитетности этой выбор"

ки для оценки трендов банковского

маркетинга по временным интерва"

лам. В результате первичного анали"

за в качестве целевого фокуса иссле"

дования выбраны статьи в журналах,

не смотря на то, что среди этих пуб"

ликаций также встречаются публика"

ции не РИНЦ.

Так, для оценки популярности ис"

следований, все 877 публикации (ста"

тьи журнала) были систематизирова"

ны, сделана сортировка по числу ци"

тирований. Информация о каждой

публикации, включая год выпуска,

автора, название работы, количество

цитирований – представлена в таб)

лице 2 (данные о статьях с числом ци"

тирований более 20). Здесь следует

уточнить, что в представленных дан"

ных имеется количественное расхож"

дение цитирований по публикации

«Маркетинг и логистика в управлении

банковской сферой»: сделано объе"

динение двух записей с суммирова"

нием общего числа цитирований, т.к.

в научной библиотеке eLibrary.ru ста"

тья продублирована, и обе индекса"

ции имеют высокий интерес у ученых

в этой сфере. Также из списка была

исключена статья «Банковский марке"

тинг в сфере физической культуры

и спорта» (1994 год, общее число ци"

тирований 21) по причине слабого со"

ответствия исследуемой теме. Что ка"

сается названий журналов, то все

представленные статьи были опубли"

кованы в разных изданиях без повто"

ров, поэтому эта информация не пред"

ставлена из"за отсутствия корреляции

с популярностью публикаций. После

проведенных процедур в выборке

осталось 15 статей по теме «банков"

ский маркетинг» с общим числом ци"

тирований не менее 20 с разными по

составу авторскими коллективами.

Следует отметить, что публикация

2007 года (первая по популярности)

с высоким уровнем цитирования

представляет собой тренд исследова"

ния темы банковского маркетинга.

Также принято считать, что высокое

количество цитирований указывает

на значимость исследования для на"

учного сообщества, и в этой связи

обращает на себя внимание статья

2019 года, у которой 50 цитирова"

ний – вторая по популярности в вы"

борке: исследование посвящено ас"

пектам банковского маркетинга

в формировании кредитной полити"

ки современного банковского секто"

ра: Крым и Севастополь.

Семантический анализ текста по"

зволил выделить ключевые тренды

в тематике публикаций по временным

диапазонам (рис. 2). Для этого назва"

ния всех статей были внесены в от"

дельные блоки в соответствии с вре"

менными интервалами анализа.

Каждый временной интервал пред"

ставлен исследованиями, которые

имеют ценность для банковского сек"

тора экономики РФ. Вместе с этим,

общие тенденции цифровизации об"

щества влияют на ограниченность

срока применения инструментов

и методов банковского маркетинга,

которые представлены в публикаци"

ях ученых.

Анализ банковского маркетинга

через призму поискового сервиса

«ключевые слова» базы eLibrary.ru

Представленный в этом разделе на"

укометрический анализ основывается

на публикациях, в которых авторы

Таблица 2
Наиболее цитируемые публикации по теме банковского маркетинга

Table 2. The most cited publications on the topic of banking marketing

Название публикации Авторы 
Число 

цитирований 
Год 

Маркетинг и логистика в управлении банковской сферой Воронов В.И., Павлов Ф.И. 62 2007 

Региональный разрез формирования кредитной политики 
современного банковского сектора: Крым и Севастополь 

Нехайчук Д.В., Котелевская Ю.В., Шевчук Л.Е. 50 2019 

Актуализация маркетинга партнерских отношений в секторе 
оказания банковских услуг 

Бондаренко В.А., Семерникова Е.А. 48 2013 

Маркетинговые исследования рынка банковских платежных 
карт на примере втб Ломакина А.Н., Шамрина С.Ю., Манчук Е.П. 43 2018 

Информационные технологии в банковском бизнесе: 
современные тенденции и перспективы развития 

Чернышова О.Н., Коротаева Н.В., Зобова Е.В. 38 2013 

Банковский маркетинг в системе управления банковской 
деятельностью 

Новосельский С.О., Щедрина И.Н., Криулин В.А. 36 2016 

Современные способы продвижения банковских услуг при 
взаимодействии с потенциальными клиентами Кудряшов В.С., Луханин Д.В. 35 2017 

Современные тенденции банковского маркетинга: теория 
и практика 

Бакун Т.В., Обуховская И.Ф. 30 2014 

Развитие банковского маркетинга и системы продаж 
банковских продуктов в регионе 

Чораева З.А., Толчинская М.Н. 25 2011 

Анализ применения инструментов маркетинга на 
современном этапе развития рынка банковских услуг: 
зарубежный опыт и российская практика 

Белоножкина Е.А., Сазонов С.П. 24 2015 

Manipulative marketing technologies in new digital reality Budanov V., Aseeva I. 24 2019 

Применение социально-этической концепции маркетинга 
в российских кредитных организациях 

Конакова Л.В., Репникова В.М. 23 2012 

Подходы к исследованию известности бренда банка Аймалетдинов Т.А. 20 2011 

Модификация и эмпирическая проверка методики измерения 
качества услуг servqual применительно к банковским услугам Новаторов Э.В., Новицкая В.Д. 20 2012 

Современные информационные технологии маркетинга Прохоренков П.А., Гусарова О.М., Аверьянова Т.В. 20 2018 
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указали ключевое словосочетание

«банковский маркетинг» (дословно).

С одной стороны, это существенно

сокращает массив работ, посвящен�

ных исследуемой теме, с другой –

сервис eLibrary.ru дает возможность

исследовать научные труды, индекси�

рованные РИНЦ (всего 482 работы

российских ученых). Так, общая

структура публикаций представлена

в таблице 3. Вместе с этим, следует

отметить, что весь массив данных

с ключевым словосочетанием «бан�

ковский маркетинг» составляет

583 работы, что на 1 171 публикацию

меньше, чем выборка эмпирическо�

го блока по общему поисковому зап�

росу eLibrary.ru. На основе количе�

ственных данных о структуре публи�

каций и цитирований можно сделать

несколько заметок. Во�первых, учеб�

ные пособия являются основным ис�

точником обоснования исследований

для обычных публикаций РИНЦ (не

включенных в ВАК), среднее число

цитирований составляет 14,12 раз

каждого издания. Во�вторых, статьи

конференций имеют низкий исследо�

вательский интерес для авторов

(0,39 цитирований), а тезисы и мате�

риалы конференций не имеют даже

одного цитирования в расчете на

одну работу. В�третьих, научные ста�

тьи не из перечня ВАК также имеют

низкий авторитет в научной среде

(менее 2 цитирований на одну ста�

тью). В�четвертых, высоким автори�

тетом пользуются публикации RSCI

(более 10 цитирований на одну пуб�

ликацию).

Следует отметить, что ядро РИНЦ

представлено исключительно стать�

ями в российских журналах RSCI

и WoS (или Scopus, один зарубеж�

ный), нет одновременной индексации

RSCI и WoS (или Scopus). Вместе с этим,

все статьи из ядра РИНЦ индексиро�

ваны в eLibrary.ru как «статьи ВАК»,

что делает целесообразным исследо�

вать публикации ВАК в контексте их

влияния на развитие банковского

маркетинга. Учитывая, что число

обычных статей РИНЦ, которые не

включены в текущий перечень ВАК,

является простой разностью (опреде�

ляется вычитанием статей ВАК из

общего числа статей), то этот пока�

затель включен в оценку статей по

временным диапазонам (табл. 4).

Начало формализованного научного

интереса датируется 2009 годом, ко�

гда была опубликована первая ВАК

статья с ключевым словосочетанием

«банковский маркетинг», автор –

Г. Г. Вукович [4].

Так, при исследовании тематики

публикаций выявлены ошибки в класси�

фикации статей, например, отнесение

публикаций по банковскому маркетингу

к электротехнике и приборостроению.

Рис. 2. Тренды ключевых аспектов банковского маркетинга
во временной динамике

Fig. 2. Trends of key aspects of banking marketing in time dynamics

Таблица 3
Структура публикаций с ключевым словосочетанием

«банковский маркетинг»
Table 3. The structure of publications with the keyword «banking marketing»

Н. Козырь, Н. Быканова, А. Воронов. Оценка научных трендов банковского маркетинга: наукометрический подход

Общее число 
Тип публикации 

публикаций цитирований 

Цитирований 
на публикацию 

Научная статья в журнале, в том числе: 204 592 2,90 
- включенная в текущий перечень ВАК,  
и входит в: 

125 431 3,50 

- ядро РИНЦ, из которых: 7 48 6,86 

- статей RSCI 3 31 10,33 

- статей WoS или Scopus 4 17 4,25 
- не включенная в перечень ВАК (расчет 
авторов) 81 161 1,99 

Статья в сборнике трудов конференции 127 50 0,39 

Учебное пособие 42 593 14,12 

Автореферат диссертации 35 71 2,03 

Монография 34 227 6,68 

Статья в сборнике статей 19 6 0,32 

Диссертация 9 10 1,11 

Тезисы доклада на конференции 5 0 0 
Статья в журнале по материалам 
конференции 

2 0 0 

Сборник трудов конференции 2 0 0 

Статья в журнале - разное 1 0 0 

Сборник статей 1 0 0 

Сборник тезисов докладов на конференции 1 0 0 

Итого 482 1549 3,21 
 

До 2009 года включительно 

o Стандартный банковский маркетинг: Преимущественное использование традиционных 
методов маркетинга. 

o Фокус на корпоративных клиентах: Развитие услуг для бизнеса и крупных клиентов. 
o Рост сети отделений: Расширение физического присутствия банков. 

2010-2014 годы 

o Маркетинг инновационных продуктов: Продвижение новых банковских продуктов и услуг. 
o Традиционные маркетинговые каналы: Использование традиционных методов рекламы и PR. 
o Стратегии ценовой конкуренции: Развитие подходов к ценообразованию для привлечения 

клиентов  

2015-2019 годы 

o Онлайн-банкинг: Рост популярности онлайн-услуг и мобильных приложений. 
o Данные и аналитика: Использование больших данных для персонализации и оптимизации 

маркетинговых кампаний. 
o Лояльность клиентов: Программы лояльности и удержания клиентов. 
o Кризисное управление: Разработка стратегий, направленных на устойчивость в условиях 

экономической нестабильности. 

2020-2024 годы 

o Цифровизация и финтех: Активное развитие онлайн-банкинга, внедрение новых цифровых 
технологий. 

o Маркетинг в социальных сетях: Влияние социальных сетей на продвижение банковских услуг. 
o Клиентоориентированный подход: Увеличение значимости удовлетворения клиентских 

потребностей. 
o Устойчивое развитие и ESG-факторы: Экологические и социальные аспекты в стратегиях 

банков. 
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Это указывает на проблемы в систе�

ме разметки публикаций eLibrary.ru,

что без дополнительной проверки

может приводить к искажению ре�

зультатов анализа. Анализируя науч�

ные тренды банковского маркетинга,

сделан свод популярных журналов,

которые освещают тематику банков�

ского маркетинга (3 и более статей),

и наиболее результативных авторов.

Распределение ВАК статей с ключе�

вым словосочетанием «банковский

маркетинг по журналам (не менее

трех статей в журнале) представлено

в таблице 5.

Статьи по теме банковского марке�

тинга периодически появляются

в журналах «Экономика. Бизнес.

Банки» и «Маркетинг в России и за

рубежом», при этом наибольшим

спросом у авторов пользуется жур�

нал «Экономика и предприниматель�

ство» (12 статей разных по составу

авторских коллективов).

Наиболее результативные авторы

по исследованию темы банковского

маркетинга представлены на рисун

ке 3. По критерию «более 5 публика�

ций РИНЦ» получился список из де�

сяти авторов, девять из которых яв�

ляются авторским коллективом одно�

именного учебного издания «Банков�

ское дело. Организация деятельно�

сти коммерческого банка» (10 изда�

ний). У автора Н.И. Быкановой опуб�

ликовано 17 РИНЦ работ, из которых

10 – статьи ВАК и одно учебное из�

дание. Среди всего массива 482 пуб�

ликаций РИНЦ у других  авторов по

теме банковского маркетинга менее

5 публикаций.

В представленном исследовании

сделана попытка выявления списка

организаций, которые занимаются

исследованием вопросов банковско�

го маркетинга (табл. 6). Однако де�

тальный анализ показал, что в пред�

ставленный список содержит всего

3 организации, которые имеют в ка�

честве результата научной деятель�

ности более 5 публикаций из текуще�

го перечня ВАК. Соответственно, та�

кая низкая продуктивность не позво�

ляет присвоить этим организациям

статус «научного полюса», и, соот�

ветственно, получен вывод об отсут�

ствии в РФ специализированных на�

учных центров, которые могли бы

решать прикладные задачи банков�

ского сектора в виде научных задач.

Таблица 4
Структура статей в журналах РИНЦ по временным диапазонам

Table 4. The structure of articles in RSCI journals by time ranges

Таблица 5
Свод популярных журналов по теме банковского маркетинга

Table 5. Summary of popular magazines on the topic of banking marketing

Рис. 3. Авторы по теме банковского маркетинга с числом публикаций
РИНЦ более 5 работ

Fig. 3. Authors on the topic of bank marketing with the number of RINC
publications more than 5 papers

Журнал Число Годы (статей) 

Экономика и предпринимательство 12 
2015-2022: 2015 (1); 2017 (6); 

2018 (2); 2019 (1); 2020 (1); 
2022 (1) 

Маркетинг в России и за рубежом 5 2011-2020: 2011 (1), 2012 (1), 
2016 (1), 2019 (1), 2020 (1) 

Вестник университета 4 2011 (4) 

Вестник Таджикского национального 
университета. Серия социально-экономических 
и общественных наук 

3 2021-2023: 2021 (1); 2023 (2) 

Научные труды Вольного экономического 
общества России 3 2014-2016: 2014 (1); 2016 (2) 

Экономика. Бизнес. Банки 3 2017-2019: 2017 (1); 2019 (2) 
 

Научные статьи в журналах «банковский 
маркетинг» 

до 2009 
включительно 

2010-
2014 

2015-
2019 

2020-
2024 

Всего 

- включенные в текущий перечень ВАК 1 39 50 35 125 

- ядро РИНЦ 0 6 1 0 7 

- статей RSCI 0 2 1 0 3 

- статей WoS или Scopus 0 4 0 0 4 

- не включенные в перечень ВАК 1 24 38 16 79 

Всего статей 2 63 88 51 204 
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Вместе с этим, тема банковского мар�

кетинга высоко востребована в прак�

тике бизнеса и могла бы стать перс�

пективной для хоздоговорных науч�

но�исследовательских работ, где за�

казчиками стали бы финансовые

организации РФ.

В таблице 7 представлен список

ВАК публикаций, которые имеют 10

и более цитирований. Всего по задан�

ным критериям в список попали

15 статей с временным диапазоном

2010–2019 годы. Сделанная выборка

показывает единичные совпадения

данных с таблицей 2 (п/п 7, 8 и 9), т.к.

всего 3 публикации имеют количество

цитирований более 20 в таблице 7

(п/п 1, 2 и 3). Низкая корреляция дан�

ных говорит о том, что авторы не уде�

ляют достаточного внимания оформ�

лению метаданных статей, в связи

с чем возможности поискового серви�

са eLibrary.ru по ключевым словам

имеют ограниченный функционал.

Вместе с этим, по составу ученых

публикации ВАК представлены раз�

ными персоналиями, где всего одна

публикация имеет авторский коллек�

тив из трех человек, а более 50% ста�

тей написаны единолично (7 работ).

Говоря о структуре высоко цитируе�

мых статей, следует отметить три ра�

боты из ядра РИНЦ (20%) – одна ста�

тья Scopus и две статьи RSCI. Среди

популярных тем можно выделить

корпоративную стратегию банков�

ского сектора, банковские продукты

и влияние процессов цифровизации

на банковский маркетинг.

Обсуждение (Discussion)

Результаты наукометрического

анализа публикаций по теме банков�

ского маркетинга, проведенного на

основе данных из eLibrary.ru, свиде�

тельствуют о росте интереса к дан�

ной области исследований в послед�

ние годы. Одним из ключевых выво�

дов исследования является выявление

наиболее цитируемых публикаций

и авторов, что позволяет определить

основные направления и темы, вы�

зывающие наибольший интерес у ис�

следователей: цифровые технологии

Таблица 6
Организации с числом не менее 10 РИНЦ публикаций по теме

банковского маркетинга
Table 6. Organizations with at least 10 scientific publications on the topic

of banking marketing

Таблица 7
ВАК публикации с ключевым словосочетанием «банковский маркетинг»

Table 7. HAC publications with the keyword «banking marketing»

Н. Козырь, Н. Быканова, А. Воронов. Оценка научных трендов банковского маркетинга: наукометрический подход

Название публикации Авторы Число 
цитирований 

Год 

Современные способы продвижения банковских услуг при взаимодействии 
с потенциальными клиентами Кудряшов В.С., Луханин Д.В. 35 2017 

Современные тенденции банковского маркетинга: теория и практика Бакун Т.В., Обуховская И.Ф. 31 2014 

Развитие банковского маркетинга и системы продаж банковских продуктов 
в регионе Чораева З.А., Толчинская М.Н. 25 2011 

Сегментация банковского рынка как важнейший элемент маркетинговой 
стратегии банков Николаева Т.Е., Иволгина Н.В. 18 2015 

Особенности маркетинга кредитных продуктов (статья RSCI) Котляров И.Д. 18 2012 

О понятиях «банковский продукт» и «банковская услуга» Швед Д.Е. 18 2011 

Децентрализация функций банковского маркетинга: продвижение 
кредитных продуктов и услуг на рынок Смагин И.И. 14 2012 

Развитие банковского маркетинга в условиях цифровой трансформации Цединов О.А., Бадма-Горяева Э.О. 12 2019 

Тенденции развития digital-маркетинга на рынке банковских услуг Быканова Н.И., Науменко И.А., 
Молчанов К.В. 

11 2022 

Маркетинг взаимоотношений как инструмент формирования лояльности 
клиентов банка Кириллова Л.К. 11 2018 

Оценка финансового состояния кредитной организации потребителем 
в системе банковского маркетинга (статья RSCI) Анохин В.А., Анохин Е.В. 11 2017 

Маркетинговые инструменты реализации концепции корпоративной 
идентичности (статья Scopus) Андреева Л.Ю. 11 2012 

Актуальная модель взаимосвязи стратегий, форм и методов ведения 
розничного бизнеса на рынке банковских услуг Губин А.В., Мишулин Г.М. 10 2017 

Сравнительный анализ рынка банковских услуг: анализ конкурентных 
преимуществ Золотова Е.А. 10 2015 

Корпоративное управление как фактор стратегического успеха 
в банковском менеджменте Конягина М.Н. 10 2010 

 

РИНЦ 
публикации 

ВАК публикации 
Организация 

Число Цитиро-
вания 

Число Цитиро-
вания 

Годы 
изданий 

Финансовый университет при 
Правительстве РФ 46 153 14 24 1998-

2024 

Российский экономический университет 
им. Г.В. Плеханова 35 42 7 20 2008-

2021 

Санкт-Петербургский государственный 
экономический университет 

21 357 4 14 1998-
2023 

Белгородский государственный нацио-
нальный исследовательский университет 18 36 11 27 2011-

2024 

Ростовский государственный 
экономический университет (РИНХ) 11 18 1 2 2007-

2022 

Волгоградский государственный 
технический университет 

10 15 4 10 2014-
2023 
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в банковском маркетинге, клиент�

ский опыт и инновационные марке�

тинговые стратегии. В последние

годы цифровая трансформация ста�

ла ключевой темой в банковском

маркетинге, и наукометрический ана�

лиз может быть использован для изу�

чения публикационной активности

в этой области, выявления ключевых

исследовательских направлений

и идентификации ведущих авторите�

тов и организаций [5].

Ожидается, что «банковский мар�

кетинг» станет составным компонен�

том исследования трендов в мобиль�

ном банкинге. В этой связи наукомет�

рический анализ может помочь выя�

вить последние исследования и раз�

работки в этой области, а также оп�

ределить, какие аспекты мобильного

банкинга (например, безопасность,

пользовательский опыт, финтех) наи�

более активно изучаются [6]. Также

неотъемлемым фокусом исследова�

ния банковского маркетинга будет

изучение влияния социальных медиа

на банковское поведение клиентов.

Соответственно, инструменты и мето�

ды наукометрии могут помочь в изу�

чении роли и влиянии социальных

медиа на поведение клиентов [7].

В целом, полученные результаты

подчеркивают важность дальнейше�

го изучения банковского маркетинга

в условиях глобальной цифровиза�

ции экономики и могут служить ос�

новой для разработки новых страте�

гий и подходов в этой области.

Заключение (Conclusion)

В представленной работе проведен

анализ выявленных тенденций в пуб�

ликационной активности, что позво�

лило сделать выводы о развитии на�

учных исследований в области бан�

ковского маркетинга.

Полученные данные имеют значи�

тельную научную и практическую

ценность, так как позволяют не толь�

ко оценить текущее состояние иссле�

дований в области банковского мар�

кетинга, но и прогнозировать даль�

нейшие направления его развития.

Кроме того, результаты исследова�

ния могут быть использованы для

оптимизации маркетинговых страте�

гий банков и улучшения взаимодей�

ствия с клиентами.

Однако, несмотря на достигнутые

результаты, следует отметить, что

исследование имеет определенные

ограничения, связанные с использо�

ванием данных только из одной базы

и фокусом на публикациях на рус�

ском языке. В дальнейшем представ�

ляется целесообразным расширить

географические и языковые рамки

анализа, а также исследовать взаи�

мосвязи между различными темами

в банковском маркетинге на между�

народном уровне.

Таким образом, исследование зало�

жило основу для дальнейшего изуче�

ния и понимания ключевых аспектов

банковского маркетинга, а также от�

крыло новые возможности для углуб�

ленного анализа и междисциплинар�

ных исследований в данной области.
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В условиях острой конкуренции между фитнес�клубами особую важность приобретает определение путей и способов привлечения
новых и удержания старых клиентов. Огромную роль во влиянии на покупательскую активность в настоящее время играют
социальные сети, а мероприятия по стимулированию продаж, продвижение которых реализовано в социальных сетях, позволяют
не только краткосрочно увеличить выручку фитнес�клуба, но и повысить доходность и прибыльность деятельности фитнес�клуба
за счет генерации дохода с каждого клиента в долгосрочной перспективе. В статье предложен методический подход
к формированию комплекса мероприятий по продвижению услуг фитнес�клубов в социальных сетях для стимулирования
вовлеченности потребителей с учетом факторов влияния, выявленных по результатам полевых количественных исследований
потребителей. Результаты исследования и комплекс предложений по продвижению услуг фитнес�клуба в социальных сетях
представляют несомненный практический интерес для всех фитнес�клубов страны.

Ключевые слова: продвижение в социальных сетях; Social Media Marketing; SMM; фитнес услуга; рекламные сервисы сотовых
операторов; факторы влияния.

In conditions of intense competition between fitness clubs, it is especially important to determine ways and means of attracting new and
retaining old customers. Social networks currently play a huge role in influencing purchasing activity, and sales promotion activities
promoted on social networks allow not only a short�term increase in the revenue of a fitness club, but also an increase in the profitability
and profitability of the fitness club due to the generation income from each client in the long term. The article proposes a methodological
approach to the formation of a set of measures to promote the services of fitness clubs in social networks to stimulate consumer involvement,
taking into account the influencing factors identified from the results of field quantitative consumer research. The results of the study and
a set of proposals for promoting fitness club services on social networks are of undoubted practical interest for all fitness clubs in the
country.

Keywords: promotion on social networks; fitness service; advertising services of mobile operators; factors of influence.

Введение (Introduction)

Социальные сети могут быть эф�

фективным инструментом для фор�

мирования ценностей и образа жиз�

ни, таких как физическая активность.

Социальные сети и то, как пользова�

тели взаимодействуют друг с другом

и с системой, являются ключевыми

факторами успеха маркетинговой

кампании [1]. Соответственно, фит�

нес�клубам важно определить факто�

ры и векторы влияния на покупатель�

ское поведение потребителей через

социальные сети. Фитнес�клубам

приходится также конкурировать

с мобильными фитнес�приложения�

ми, популярность которых сильно вы�

росла в период коронавируса. Ожи�

дается, что в ближайшие годы мо�

бильные фитнес�приложения будут

расти в геометрической прогрессии

в глобальном масштабе [2]. Соответ�

ственно, проблема оптимизации вли�

яния на потребителей услуг фитнес�

клубов с целью привлечения их в ре�

альные спортивные залы через соци�

альные сети стоит очень остро.

Целью исследования является раз�

работка методического подхода

к формированию комплекса предло�

жений по продвижению услуг фит�

нес�клубов в социальных сетях для

стимулирования вовлеченности по�

требителей с учетом факторов влия�

ния, выявленных по результатам по�

левых количественных исследований

потребителей.

В соответствии с целью были по�

следовательно решены следующие

задачи: изучены теоретические ас�

пекты и особенности продвижения

услуг фитнес�клубов в социальных

сетях; предложен методический под�

ход к формированию комплекса

мероприятий по продвижению услуг

фитнес�клубов в социальных сетях;

представлены результаты проверки

методического подхода на примере

фитнес�клуба «Геометрия Фитнеса»,

которые позволили разработать

комплекс предложений по продви�

жению услуг фитнес�клуба в соци�

альных сетях.

В теоретико�методологическую ос�

нову исследования вошли научные пуб�

ликации ведущих специалистов в обла�

сти продвижения в социальных сетях

Gonzalez�Serrano M. H., Huang G., Ка�

рева Ю.Ю., Sokolova K., Perez C.,

Кметь Е.Б., Брильева С. А., Cui Q., Liu F.

и других. Информационная база

сформирована по результатам отче�

тов национального фитнес�сообще�

ства России и данным, собранным ав�

тором в процессе кабинетного иссле�

дования в форме анализа опыта про�

движения в социальных сетях веду�

щих фитнес�клубов, а также полево�

го исследования в форме опроса по�

требителей услуг фитнес�клуба по

технологии Computer Assisted Web

Interviewing (анкета размещалась на

сервисе опросов, а сгенерированная

сервисом ссылка рассылалась рес�

пондентам). Результаты опроса обра�

ботаны в статистическом пакете SPSS

(Statistical Package for the Social

Sciences).

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Проблема оптимизации влияния на

потребителей товаров и услуг через

социальные сети является в высокой

степени актуальной, и многие авторы

предлагают различные пути ее реше�

ния [3]. Техника поиска подгруппы
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людей в социальных сетях для мак�

симального влияния может максими�

зировать распространение информа�

ции, тенденций или идей. Выявление

этих перспективных сегментов потре�

бителей принято проводить на осно�

ве полевых количественных исследо�

ваний в форме опросов, по резуль�

татам которых далее осуществляет�

ся сегментирование с использовани�

ем методов статистического анализа.

Описывается адрес каждого сегмен�

та потребителей, причем потребите�

ли, составляющие сегмент, должны

обладать устойчивыми особенностя�

ми покупательского поведения,

медиаповедения и медиапредпочте�

ниями в социальных сетях, а также

устойчивыми предпочтениями к свой�

ствам услуги. Качественные исследо�

вания с представителями каждого

сегмента, которые приято проводить

в форме глубинных интервью или

фокус�групп, позволят более точеч�

но определить их мотивацию и век�

торы влияния.

Влияние можно рассматривать как

каскадный эффект, когда действия

нескольких людей вызывают цепную

реакцию, которая в конечном итоге

достигает значительной части сети.

Ряд авторов для максимизации вли�

яния в социальных сетях предлагают

использовать алгоритм Moth�Flame

(MFA) или алгоритм Мотылек�Пламя,

использующий теорию естественно�

го отбора.

Пользователей, ведущих активный

образ жизни, в первую очередь мо�

тивирует просмотр фитнес�видео

и участие в социальном взаимодей�

ствии в социальных сетях, тогда как

не занимающихся спортом пользова�

телей, как правило, привлекает раз�

влекательный контент. Надежность

и привлекательность влиятельных

лиц (лидеров мнения) могут повысить

уровень физической активности, при�

мер которых в социальных сетях смог

уменьшить малоподвижный образ

жизни, повысить уровень физиче�

ской активности и удовлетворенно�

сти [4].

Но публикация полезного и развле�

кательного контента на страницах

фитнес�клуба в социальных сетях

является недостаточной, необходимо

вовлечь клиентов в активное взаимо�

действие, а лучшим способом для

этого является продвижение меро�

приятий по стимулированию продаж

в социальных сетях [5, 6]. Целью та�

ких мероприятий в форме конкурсов,

sampling (сепплинга), testing (тес�

тинга), разнообразных скидок и дру�

гих акций является краткосрочное

увеличение продаж, которые впо�

следствии возвращаются на пре�

жний уровень [7, 8]. По оценкам На�

ционального фитнес�сообщества

России, отечественный рынок фит�

нес�услуг в 2023 году рырос на

11,6% (172 млрд руб.) Такой силь�

ный рост к прошлому году обуслов�

лен увеличением цен на клубное

членство (на 7–12%) и ростом ауди�

тории (с 6 млн до 6,8 млн человек).

Однако выросли и расходы фитнес�

клубов (на 25–26%), что не позво�

лило нарастить маржинальность –

средняя маржинальность фитнес�

бизнеса осталась на уровне 7–12%.

По итогам 2024 года рынок фитнес�

услуг в России может вырасти до 250

млрд рублей. Общее количество по

России составило 9 005 фитнес�клу�

бов, в которых задействовано 465

тыс. специалистов. Растёт спрос на

фитнес�центры с бассейнами, спа�

центрами и спортивным досугом,

персональные тренировки и трени�

ровки для ментального здоровья,

также трендом становится фитнес�

коучинг. В топе интересов также цик�

лические виды спорта и любитель�

ские соревнования (беговые и вело�

марафоны, заплывы), аутдор�трени�

ровки* [9].

Методический подход к формиро�

ванию комплекса предложений по

продвижению услуг фитнес�клуба

включает такие обязательные эле�

менты, как: обоснование актуально�

сти, целеполагание, методологию

исследования (методы сбора инфор�

мации и методы и технологию ее ана�

лиза), процесс разработки комплек�

са предложений. Предлагаемый ме�

тодический подход применим для

любой организации, относящейся

к категории фитнес�клуб.

Процесс формированию комплек�

са предложений по продвижению

услуг анализируемого фитнес�клуба

в социальных сетях представлен на

рисунке 1.

На первом этапе процесса отслежи�

ваются траектории изменения мето�

дов и инструментов продвижения

в социальных сетях, которые в насто�

ящее время быстро эволюциониру�

ют, оценивается потенциал рынка

фитнес�услуг и проводится анализ

опыта продвижения других фитнес�

* Исследование Национального фитнес�сообщества финансово�экономического состояния фитнес�отрасли России по итогам 2023 года
[Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://clck.ru/3B8Ctk (Дата обращения: 11.06.2024).

Рис.1. Процесс формирования предложений по продвижению услуг
анализируемого фитнес�клуба в социальных сетях

Fig. 1. The process of generating proposals for promoting the services
of the analyzed fitness club on social networks
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клубов [10, 11, 12]. На втором этапе

анализируются как общие результа�

ты деятельности фитнес�клуба, так

и в контексте результатов продвиже�

ния в реальной и виртуальной среде.

Следующим шагом является прове�

дение полевого количественного ис�

следования в форме опроса клиен�

тов анализируемого фитнес�клуба.

На последнем этапе разрабатывают�

ся идеи и детали мероприятий по

стимулированию продаж фитнес�

клуба, в рамках которых взаимодей�

ствие и продвижение будет осуще�

ствляться в социальных сетях, а так�

же проводится их экономическое

обоснование.

Результаты (Results)

Проверка методического подхода

проведена на примере региональной

сети фитнес�клубов «Геометрия Фит�

неса».

В рамках планирования полевого

количественного исследования

в форме опроса по технологии CAWI

(Computer Assisted Web Interviewing)

было разработано техническое зада�

ние на исследование и анкета, разме�

щенная в Гугл Формах, а сгенериро�

ванная ссылка на анкету разослана

клиентам и размещена на странице

клуба в социальных сетях. В качестве

генеральной совокупности исследо�

вания выступали клиенты фитнес�

клуба «Геометрия Фитнеса» (6 тыс.

чел.), а размер преднамеренной де�

терминированной выборки при дове�

рительной вероятности 95% и дове�

рительном интервале 7% составил

190 человек.

Анкета состояла из тринадцати

вопросов (табл. 1).

Рассмотрим результаты описатель�

ного (частотного) анализа каждого

вопроса анкеты.

Потребительский статус.

В структуре респондентов по дли�

тельности посещения фитнес�клуба

«Геометрия Фитнеса» (Q2) домини�

рует группа от полугода до года (34%

респондентов), незначительно усту�

пают ей группы от месяца до полу�

года (27%) и от года до 3 лет (25%),

наименьшие доли составляют посе�

щающие фитнес�клуб меньше меся�

ца, от 3 до 5 лет (по 5%) и больше

5 лет (4%). В структуре респонден�

тов по видам абонемента фитнес�

клуба (Q3) подавляющее большин�

ство ответивших посещает по месяч�

ному абонементу (56% респонден�

тов), почти поровну по годовому

(20%) и по разовому абонементу

(24%).

Медиапредпочтения и медиапо�

ведение в социальных сетях.

В структуре подписчиков на страницы

фитнес�клуба в социальных сетях (Q4)

доминируют подписчики на страницу

в ВКонтакте (45% респондентов), на

страницу в Telegram подписано 36%

и меньше всего подписчиков у канала

на YouTube (19%). В структуре рес�

пондентов по частоте использования

Потребительский статус респондента 

Q1) Посещали ли вы когда-нибудь фитнес-
клуб «Геометрия Фитнеса»? 1. Да; 2. Нет 

Q2). Если да, как долго посещаете фитнес-
клуб «Геометрия Фитнеса»? 

1. Меньше месяца; 2. От месяца до полугода; 3. От полугода до года; 4. От года до 3 лет 5. 
От 3 до 5 лет; 5. Больше 5 лет 

Q3) Есть ли у вас абонемент в фитнес-клуб 
«Геометрия Фитнеса»? Если да, то какой? 

1. Нет, хожу по разовому абонементу; 2. Да, абонемент на 1 месяц; 3. Да, абонемент 
на 1 год. 

Медиапредпочтения и медиаповедение в социальных сетях 

Q4) В каких социальных сетях вы 
подписаны на аккаунт клуба? 1. ВКонтакте; 2. YouTube; 3. Telegram; 4. Не подписан нигде 

Q5) Как часто вы используете социальные 
сети? 

1. Просматриваю несколько раз в день и чаще; 2. Каждый день не более 1 часа; 
3. Один раз в 2-3 дня; 4. Не чаще 1 раза в неделю; 5. Не использую социальные сети 

Q6) Как вы ведёте себя при просмотре 
контента в социальных сетях 
(множественный выбор)? 

1. Оставляю отзывы; 2. Читаю информацию; 3. Пишу комментарии; 4. Ставлю лайки; 
5. Участвую в обсуждениях; 6. Просматриваю фото/видео; 7. Другое укажите 

Q7) Какая информация вам интересна на 
странице фитнес-клуба «Геометрия 
фитнеса»? (возможно несколько вариантов) 

1. Разбор тренировок; 2. Расписание занятий; 3. Информация об акциях и розыгрышах; 
4. Рецепты низкокалорийных блюд; 5. Разбор полезных добавок и БАДов; 6. О тренерах; 
7. Другое укажите 

Факторы влияния 

Q8) Участвовали ли вы в акциях фитнес-
клуба «Геометрия фитнеса»? Если да, то 
в каких (множественный выбор)? 

1. Корпоративный фитнес; 2. Бесплатная тренировка за привлечение нового клиента; 
3. Розыгрыш абонемента; 4. Дополнительная скидка 5% в день рождения; 5. Скидка 
на годовой абонемент; 6. Другое укажите 

Q9) Чем вы руководствовались, выбирая 
именно клуб «Геометрия Фитнеса Строитель» 
(множественный выбор) 

1. Рекламой в социальных сетях фитнес-клуба; 2. Наружной рекламой фитнес-клуба; 
3. Рекомендациями друзей и знакомых; 4. Близость к дому/к работе; 5. Выбор фитнес-сети 
был внезапный и спонтанный; 6. Другое укажите 

Q10) Какие способы взаимодействия клуба 
«Геометрия Фитнеса» с клиентами кажутся 
вам наиболее предпочтительными? 
(множественный выбор) 

1. Различные формы скидок и бонусов; 2. Интерактивный сайт клуба с возможностью 
общения и прочими клиентскими сервисами; 3. Представленность клуба в социальных 
сетях; 4. Проведение развлекательных мероприятий; 5. Конкурсы для клиентов с призами 
победителям; 6. СМС и e-mail уведомления от клуба о предстоящих акциях, мероприятиях; 
7. Напоминание клиенту о предстоящем посещении удобным для него способом; 8. Другое 
укажите 

Портрет респондентов 

Q11) уровень дохода 1. Ниже среднего; 2. Средний; 3. Выше среднего  

Q12) возраст 1. 15-25 лет; 2. 26-35 лет; 3. 36-45 лет; 4. 46-55 лет; 5. 56 и более лет 

Q13) пол 1. Мужской; 2. Женский 
 

Таблица 1
Анкета для проведения исследования

Table 1. Questionnaire for the study

Е. Кметь. Особенности продвижения фитнес�клубов в социальных сетях
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социальных сетей (Q5) лидируют те,

кто проводит в социальных сетях

ежедневно не более 1 часа (35%),

заходят один раз в 2–3 дня 29%,

просматривают несколько раз в день

и чаще 21% и не чаще 1 раза в неде�

лю только 15%. В рейтинге медиапо�

ведения (Q6) лидерство разделили

ответы «пишу комментарии и став�

лю лайки» (по 19%), вторую пози�

цию разделили ответы «читаю ин�

формацию и участвую в обсуждени�

ях», далее идут ответы «оставляю

отзывы и просматриваю фото и ви�

део» (по 16%). В рейтинге медиа�

предпочтений по информации на

странице фитнес�клуба в социальных

сетях (Q7) тройку лидеров составля�

ет информация об акциях и розыгры�

шах (24%), рецепты низкокалорий�

ных блюд (20%), разбор тренировок

и отзывы о тренерах (по 15%). Эти

данные еще раз демонстрируют, что

мероприятия по стимулированию

продаж в форме акций и розыгрышей

чрезвычайно популярны среди клиен�

тов фитнес�клуба.

Факторы влияния. В рейтинге по�

пулярности участия респондентов

в акциях фитнес�клуба (Q8) лидиру�

ет дополнительная скидка в 5%

в день рождения (25%), далее сле�

дуют розыгрыш абонемента (24%),

корпоративный фитнес или занятия

с коллегами от предприятия (23%),

бесплатная тренировка за привлече�

ние нового клиента (17%) и скидки

на годовой абонемент (12%). Рей�

тинг факторов влияния на выбор

фитнес�клуба (Q9) возглавляют ре�

комендации друзей и знакомых

(23%), за внезапный и спонтанный

выбор 22% респондентов, близость

к дому или работе и наружная рек�

лама по 19%, незначительно уступа�

ет реклама фитнес�клуба в соци�

альных сетях, и только 1,2% респон�

дентов в качестве фактора влияния

на выбор указали тренера. Очень

интересны результаты вопроса о

способах взаимодействия клуба

«Геометрия Фитнеса» с клиентами

(Q10 и рис. 2).

Из рисунка заметно, что на первом

месте интерактивный сайт клуба

с возможностью общения и прочи�

ми клиентскими сервисами (19%),

а представленность фитнес�клуба

в социальных сетях только на тре�

тьем месте (17%).

Портрет респондентов. В возра�

стной структуре преобладают рес�

понденты от 15 до 25 лет (63%) и от

26 до 35 лет (21%). Интересно, что

в гендерной структуре доминируют

мужчины (60% против 40% женщин).

В структуре респондентов по уровню

доходов большую часть составляют

клиенты со средним уровня дохода

(77%).

Далее для выделения сегментов

респондентов, обладающих устойчи�

выми особенностями медиаповедения

и медиапредпочтений в социальных

сетях, используем поиск значимых

и сильных зависимостей между пере�

менными. Все вопросы, описываю�

щие медиапредпочтения и медиапо�

ведение респондентов в социальных

сетях, факторы влияния на их выбор

являются множественными (предпо�

лагают возможность нескольких от�

ветов), и только вопросы, описываю�

щие портрет респондентов и их

пользовательский статус, предполага�

ют один ответ. Поэтому наличие зави�

симостей между двумя переменными

будем выявлять на основе проверки

независимости (критерий хи�квадрат

Пирсона) для анализа двумерных таб�

лиц сопряженности, построенным для

пар переменных. Причем для вопро�

сов Q4, Q6, Q7, Q8, Q9 и Q10 будут

созданы наборы множественных от�

ветов для вопросов с множественным

выбором. Расчет этих критериев со�

средоточим для проверки трех выдви�

нутых выше гипотез.

Результаты расчета критерия хи�

квадрат для выделения сегментов

респондентов представлены в таб�

лице 2.

Первое значение в ячейке – это ста�

тистическая значимость, которая

должна быть меньше 5% (0,05), вто�

рое значение – это значение хи�квад�

рата или сила зависимости (слабая

зависимость – менее 50, зависимость

средней силы – от 50 до 100, силь�

ная зависимость – больше 100).

Результаты, представленные

в таблице 2, позволили выделить

три сегмента потребителей: 1) энту�

зиасты здорового образа жизни

(далее ЗОЖ); 2) стремящиеся к иде�

алу; 3) сторонники активных раз�

влечений.

Сегментация проводилась по нали�

чию сильной и средней силы зависи�

мости между ответами на вопросы

про возрастную структуру и актив�

ность участия в акциях фитнес�клу�

ба: вопросы Q11 и Q8, после чего

были выполнены следующие дей�

ствия:

♦ с помощью частотного анализа

описан портрет каждой выборки,

соответствующий вопросам: Q11;

Q12 и Q13;

♦ с помощью частотного анализа

описан потребительский статус, со�

ответствующий вопросам: Q1; Q2

и Q3;

♦ с помощью частотного анализа

описаны медиапредпочтения и ме�

диаповедение в социальных сетях,

соответствующие вопросам: Q4;

Q5; Q6 и Q7;

♦ с помощью частотного анализа

описаны факторы влияния, соот�

ветствующие вопросам: Q8; Q9

и Q10.

Описание сегментов представлено

в таблице 3.

Рис. 2. Рейтинг популярности способов взаимодействия фитнес�клуба
с клиентами по мнению респондентов, Владивосток, 2024 г.,

% респондентов
Fig. 2. Popularity rating of ways a fitness club interacts with clients according

to respondents, Vladivostok, 2024, % of respondents
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Следует отметить, что размеры сег�

ментов в сумме составляют 100%.

Обсуждение (Discussion)

В условиях острой конкуренции

среди фитнес�залов каждый из них

должен продумывать, каким спосо�

бом он будет привлекать новых по�

сетителей. Но задача не только при�

влечь, но и удерживать их. Для этого

есть множество различных форм сти�

мулирования сбыта: скидки, акции,

специальные предложения, подарки

и бонусы. Целью проводимых акций

является повышение доходности

и прибыльности деятельности фит�

нес�клуба за счет генерации дохода

с каждого клиента в долгосрочной

 Q2 Q 3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 

Q2  0,00 
56 

0,27 
23 

0,34 
17 

0,46 
0,1 

0,62 
32 

0,0 
55 

0,27 
34 

0,22 
41 

0,0 
39 

0,89 
2 

0,04 
44 

Q3 0,00 
56  0,00 

26 
0,03 
14 

0,41 
12 

0,19 
21 

0,18 
16 

0,01 
26 

0,13 
20 

0,12 
13 

0,83 
0,4 

0,16 
18 

Q4 
0,27 
23 

0,00 
26  0,05 

21 
0,09 
34 

0,05 
46 

0,07 
35 

0,07 
35 

0,00 
56 

0,02 
30 

0,37 
4 

0,59 
22 

Q5 0,34 
17 

0,03 
14 

0,05 
21  0,10 

26 
0,21 
29 

0,55 
17 

0,17 
24 

0,50 
20 

0,03 
23 

0,60 
2 

0,39 
19 

Q6 0,46 
0,1 

0,41 
12 

0,09 
34 

0,10 
26  0,00 

87 
0,00 
89 

0,10 
47 

0,00 
121 

0,00 
61 

0,43 
6 

0,02 
55 

Q7 0,62 
32 

0,19 
21 

0,048 
46 

0,22 
29 

0,00 
87  0,00 

97 
0,00 
78 

0,00 
96 

0,01 
53 

0,23 
11 

0,82 
39 

Q8 0,00 
55 

0,1 
16 

0,09 
34 

0,55 
17 

0,00 
89 

0,00 
97  0,01 

58 
0,00 
93 

0,00 
147 

0,10 
11 

0,02 
57 

Q9 0,27 
34 

0,01 
26 

0,07 
35 

0,17 
24 

0,10 
47 

0,00 
78 

0,01 
58  0,97 

61 
0,12 
32 

0,95 
2 

0,68 
32 

Q10 0,22 
41 

0,13 
20 

0,00 
56 

0,50 
20 

0,00 
121 

0,00 
96 

0,00 
93 

0,97 
61  0,00 

79 
0,10 
13 

0,03 
69 

Q11 
0,01 
39 

0,12 
13 

0,02 
30 

0,03 
23 

0,00 
61 

0,01 
53 

0,00 
147 

0,12 
32 

0,00 
79  0,13 

7 
0,00 
70 

Q12 0,89 
2 

0,83 
0,4 

0,37 
4 

0,60 
2 

0,43 
6 

0,23 
11 

0,10 
11 

0,95 
2 

0,10 
13 

0,13 
7  0,20 

9 

Q13 0,04 
44 

0,13 
18 

0,59 
22 

0,39 
19 55 0,82 

39 
0,02 
57 

0,68 
32 

0,03 
69 

0,00 
70 

0,20 
9  

 

Таблица 2
Результаты расчета критерия хи�квадрат

Table 2. Results of calculating the chi�square test

Таблица 3
Описание выделенных сегментов потребителей (составлено автором)
Table 3. Description of identified consumer segments (compiled by author)

Название 
сегмента 

Сегмент 1. 
Энтузиасты ЗОЖ 

Сегмент 2.  
Стремящиеся к идеалу 

Сегмент 3.  
Сторонники активных развлечений 

Общая 
характеристика 

Ведут здоровый образ жизни, 
соблюдают режим дня, рационально 
питаются, потребляют только 
полезные продукты питания, 
поддерживают состояние тела 

Настроены сбросить лишний вес 
или зациклены на похудении, 
стремятся накачать мускулы 
и придать рельефность контурам 
тела  

Стремятся больше развлекаться, но 
стараются развлечения совмещать 
с физической активностью 

Портрет сегмента, 
прописанный 
в характеристиках 
респондентов 

доминирует возраст от 36 и старше 
(16%); мужчины (73%); хватает на еду, 
одежду, мелкую бытовую технику, но 
приобрести мебель/крупную бытовую 
технику затруднительно (53%) 

преобладает возраст: от 26 до 35 
лет (21%); женщины (57%); хватает 
на приобретение крупной бытовой 
техники, но приобрести автомобиль 
затруднительно (33%) 

доминирует возраст от 15 до 25 лет 
(63%); мужчины (63%); хватает на еду, 
одежду, мелкую бытовую технику, но 
приобрести мебель/крупную бытовую 
технику затруднительно (61%) 

Пользовательский 
статус 

доминирует длительность посещения 
от года до 3 лет (33%) и от полугода 
до года (27%); абонемент на 1 месяц 
(40%) 

доминирует длительность 
посещения от года до 3 лет (38%); 
абонемент на 1 месяц (52%) 

Доминирует длительность посещения от 
полугода до года (28%) и от месяца до 
полугода (25%); абонемент на 1 месяц 
(63%) 

Медиа-
предпочтения 
и медиа-
поведение 
в социальных 
сетях 

предпочитают Telegram (53%); 
посещают соцсети не чаще 1 раза 
в неделю (40%); пишут комментарии 
(33%); интересует информация об 
акциях и розыгрышах (48%) и рецепты 
низкокалорийных блюд (27%) 

предпочитают ВКонтакте (39%); 
посещают социальные сети раз в 2-
3 дня (33%); просто читают 
информацию (26%); интересует 
информация об акциях и розыгрышах 
(25%) и расписание занятий (23%)  

предпочитают ВКонтакте (43%); в социаль-
ных сетях ежедневно проводят не более 
1 часа (44%); ставят лайки и оставляют 
отзывы (по 18%); интересует информа-
ция об акциях и розыгрышах (23%) 
и рецепты низкокалорийных блюд (18%) 

Факторы влияния 

будут интересны розыгрыши 
абонемента (33%) и дополнительная 
скидка 5% на день рождения (27%); 
выбор клуба был по рекомендации 
друзей и знакомых, а также был 
внезапным и спонтанным (по 25%); 
привлекает проведение 
развлекательных мероприятий (40%) 

будут интересны розыгрыши абоне-
мента и дополнительная скидка 5% 
на день рождения (по 26%); выбор 
клуба был по рекомендации друзей 
и знакомых (32%); привлекает интер-
активный сайт клуба с возможностью 
общения и прочими клиентскими 
сервисами (32%) 

будут интересны дополнительная скидка 
5% на день рождения (25%) 
и корпоративный фитнес (25%); выбор 
клуба был внезапным и спонтанным 
(25%) и реклама в соцсетях (21%); 
привлекает представленность клуба 
в соцсетях (18%) и проведение 
развлекательных мероприятий (17%)  

Объем сегмента, % 16 21 63 

 

Е. Кметь. Особенности продвижения фитнес�клубов в социальных сетях
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перспективе. Далее представлен ком�

плекс предложений по продвижению

услуг клуба «Геометрия Фитнеса»

в социальных сетях, включающий

двенадцать акций по стимулирова�

нию сбыта, распределенных на про�

тяжении одного года, и их экономи�

ческое обоснование.

1. Акция «Три тренировки бес�

платно». Сроки реализации: январь�

февраль. Цель – привлечение новых

клиентов.

На странице фитнес�клуба в Вкон�

такте публикуется пост с предложени�

ем бесплатно посетить три трениро�

вочные сессии. Рекомендуемый заго�

ловок «Сжигайте по максимуму весь

лишний вес и приводите тело в тонус

всего за 30 минут». Конверсионное

действие – активация купона, после

чего купон присылается на почту. Срок

действия купона только семь дней

после активации, что поможет посети�

телю не откладывать поход в фитнес�

клуб надолго. После активации купо�

на пользователь перенаправляется на

посадочную страницу, на которой

у него есть возможность купить тре�

нировочную программу на три меся�

ца со скидкой 10%, предложение дуб�

лируется и в письме с купоном. Также

размещается реклама в ВКонтакте,

содержащая ссылку на пост. Допол�

нительно обязательна встречающая

пользователей, заходящих на страни�

цу фитнес�клуба в ВКонтакте, публи�

кация с видео и положительными от�

зывами клиентов о фитнес�клубе. Сто�

имость абонемента на три месяца со�

ставляет 18 тыс. руб., а со скидкой –

16,2 тыс. руб. При оптимистичном про�

гнозе в 175 клиентов затраты на скид�

ку составят 315 тыс. руб., а при песси�

мистичном прогнозе в 10 клиентов –

18 тыс. руб.

2. Специальный оффер + подарок.

Сроки реализации: август – сентябрь.

Цель – привлечение новых клиентов.

Период проведения акции характе�

ризуется низким спросом на услуги

фитнес�клубов, поэтому требует на�

поминания и стимулирования потре�

бительской активности. На сайте клу�

ба «Геометрия фитнеса» в разделе

«Акции» разместить посадочную

страницу для акции, а в ВКонтакте

запустить таргетированную рекламу

с ссылкой на нее. Всем, кто присое�

динится к фитнес�клубу в сентябре,

«Геометрия фитнеса» подарит бес�

платно тренировочную сумку и воз�

можность принять участие в розыг�

рыше трех персональных тренировок

с тренером. Все, что нужно для учас�

тия, – это заполнить форму, после

чего менеджер связывается с челове�

ком, записывает его данные и вносит

в список участников акции.

3. Фитнес�челлендж с возмож�

ностью выиграть 5 000 рублей.

Сроки реализации: июль�август.

Цель – удержание лояльных старых

клиентов.

Летняя акция, которую можно

провести фитнес�клубу «Геометрия

фитнеса». По ее результатам кли�

енты могут выиграть 5 000 рублей.

Что нужно, чтобы принять участие

в акции, уже являясь клиентом клу�

ба:

♦зарегистрироваться на сайте «Гео�

метрия фитнеса» и принять участие

в челлендже в разделе «Акции»;

♦посетить клуб «Геометрия фитне�

са» не менее 10 раз в течение каж�

дого месяца акции;

♦при каждом посещении участник

должен делать «селфи» в спортив�

ном зале, выкладывать его на сво�

ей странице ВКонтакте и отмечать

аккаунт «Геометрия Фитнеса».

Челлендж длится два месяца. Побе�

дителями, которыми станут только

два человека, которые больше всего

раз посетили фитнес�зал и трениров�

ки с тренером. Бюджет этой акции –

10 000 рублей. Если претендентов на

победу будет больше с равными по�

казателями, то определение выиграв�

ших будет осуществляться с помощью

сервиса KonkursVK. Результаты ак�

ции, а именно селфи победителей

с отметкой их страницы, будут выло�

жены на странице «Геометрия фитне�

са» в ВКонтакте.

4. Подарок на выбор каждому,

кто купит годовой абонемент.

Сроки реализации: сентябрь. Цель –

удержание старых лояльных клиен�

тов и привлечение новых.

Оффер стимулирует посетителей

покупать сразу годовой абонемент

в зал, чтобы получить подарок на

8 тыс. руб., но время акции ограни�

чено, потому что только в этот пери�

од предоставляется подарок, а не

скидка. На странице в ВКонтакте пуб�

ликуется пост с описанием акции, на

сайте фитнес�клуба мероприятию со�

ответствует посадочная страница,

а таргетированная реклама в ВКон�

такте содержит ссылку на пост (или

посадочную страницу).

5. Акция «Покупаем лишние кило�

граммы». Сроки реализации: март.

Цель – удержание старых лояльных

клиентов.

Информации об акции, в которой

фитнес�клуб «Геометрия фитнеса»

предлагает обменять «лишние кило�

граммы» на деньги, соответствует

пост на странице фитнес�клуба

в ВКонтакте и посадочная страница

на сайте компании с ее описанием.

Цена 1 кг оценивается в 500 рублей.

Условия акции: не меньше 5 кг за ме�

сяц; приобретение 3�х месячного

абонемента, регистрация на акцию

у администратора зала, замеры веса

в начале марта и в конце, посещение

не менее 8 тренировок за месяц. По

результатам акции победителей

ожидает приз при выполнении всех

условий.

6. Фото с известным фитнес�

блогером г. Владивосток. Сроки ре�

ализации: апрель. Цель – удержание

старых лояльных клиентов.

Для участия необходимо:

♦ подписаться на аккаунт «Геометрия

фитнеса» в ВКонтакте;

♦ на своей странице выложить фото

с фитнес�блогером, отметить акка�

унт «Геометрия фитнеса» и поста�

вить хэштег #Геометрияфитнеса;

♦ на странице «Геометрии фитнеса»

под постом с акцией написать «Го�

тово».

У кого будет больше лайков на

фото с блогером, тот и победитель.

Приз – абонемент на месячное посе�

щение фитнес�клуба. Если будут пре�

тенденты на победу с равными пока�

зателями, то определение выиграв�

ших будет осуществляться с помо�

щью сервиса KonkursVK. Результаты

акции, а именно фото победителей

с фитнес�блогером, будут выложены

на странице «Геометрия фитнеса»

в ВКонтакте отдельным постом. Если

будет необходимость в использова�

нии сервиса KonkursVK, то также бу�

дут опубликованы скриншоты ре�

зультатов его работы.
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7. Привлечение клиентов через

платную рекламу в ВКонтакте.

Сроки реализации: октябрь. Цель –

привлечение новых клиентов.

Можно запустить рекламу с тарге�

тированием на жителей г. Владивос�

ток, в рекламном объявлении будет

указано кодовое слово «Геометрия

Фитнеса», назвав которое на стойке

регистрации в фитнес�клубе можно

получить абонемент на месяц со

скидкой в 10%. Бюджет рекламы на

месяц – 5 000 рублей.

8. День друзей. Сроки реализации:

ноябрь. Цель – удержание старых

лояльных клиентов.

Каждый участник клуба может при�

гласить друга на тренировку, оба по�

лучат скидку в 5% на приобретенный

абонемент. Для этого необходимо

подойти на стойку администратора

и сказать, от кого ты пришёл, и на�

звать номер телефона свой и друга.

К каждому номеру будет прикрепле�

на скидка 5% для дальнейшего при�

менения. Информация об акции раз�

мещается на публикации на страни�

це фитнес�клуба в ВКонтакте и на

сайте фитнес�клуба.

9. Фитнес�выходные. Сроки ре�

ализации: апрель, декабрь. Цель –

удержание старых лояльных клиен�

тов.

В выходные дни (суббота и воскре�

сенье) в период с 8:00 до 12:00 тре�

неры приглашают на тренировку всех

участников. Условия акции: посеще�

ние не менее 4�х тренировок, пост

о посещении центра на своей страни�

це в ВКонтакте, репост себе на стра�

ницу не менее 4�х объявлений об ак�

ции. Бонус – 3 личные тренировки

с тренером и сумка для тренировок.

Количество победителей – 5 человек,

если претендентов будет больше, то

победители будут выявлены с помо�

щью сервиса KonkursVK. Для учас�

тия необходимо выполнить все усло�

вия и подойти на стойку админи�

стратора, чтобы она зарегистриро�

вала в акции.

10. Фотоконкурс «Трансформа�

ция сочных форм». Сроки реализа�

ции: июнь, июль. Цель – удержание

старых лояльных клиентов.

Условия: в первую неделю июня

сделать фотографию, разместить ее

на своей странице ВКонтакте с хэш�

тегом #Геометрияфитнеса. В июле

(не ранее, чем через месяц), размес�

тить фотографию с хэштегом #Гео�

метрияфитнеса и описать, что помог�

ло достичь трансформации. Лучшая

трансформация будет определена

голосованием – у кого больше лай�

ков, тот выиграл, второй тур голосо�

вания проводят тренеры, которые

дают оценку с профессиональной

позиции. Победитель получает або�

немент на 3 месяца бесплатно. Вто�

рого победителя выбирают партнеры

клуба, победитель получает приз от

партнеров. Результаты фотоконкур�

са публикуются на странице фитнес�

клуба в ВКонтакте.

11. Челлендж от тренера. Сроки

реализации: май. Цель – удержание

старых лояльных клиентов.

Проведение челленджа с тренером

предусматривает проведение четы�

рех тематических занятий, участие

в челлендже – 1 000 рублей в зале.

Количество челленджей – четыре.

Само занятие транслируется в ВКон�

такте и ТГ�каналах. Подписчики мо�

гут заниматься в любом удобном им

месте, а те, кто оплатил – в зале под

контролем тренера. Доход тренера

составит 50% суммы сбора, его за�

дача составить такую программу, что�

бы привлечь подписчиков и участни�

ков в зал. Для организации предла�

гается 3–6 тренерам проводить ак�

цию, в группе 10–15 человек. Участ�

ники могут не только принять участие

в записи челленджа, но и побыть

в клубе столько, сколько захотят.

Оставшаяся сумма будет отдана ви�

деографу. Для участия необходимо

подойти к тренеру, записаться и вне�

сти оплату.

12. Реклама в Telegram. Сроки ре�

ализации: май. Цель – привлечение

новых клиентов.

Такая рекламная кампания настра�

ивается в рекламных сервисах мо�

бильных операторов МТС Маркето�

лог. Этот способ продвижения помо�

гает расширять знание о бренде за

счёт широких охватов. Можно запус�

тить рекламу на жителей г. Владивос�

ток с кодовым словом «Геометрия» на

рекламном баннере, благодаря кото�

рому человек получает абонемент на

месяц посещения фитнес�клуба бес�

платно. Бюджет рекламы на месяц –

7 500 рублей – 10 000 показов.

Комплекс предложенных меропри�

ятий по стимулированию продаж

Таблица 4
Комплекс мероприятий по стимулированию продаж

в разрезе сегментов, 2025 г.
Table 4. A set of measures to stimulate sales by segment, 2025

Сегменты 

Мероприятие 
Энтузиасты 

ЗОЖ 
Стремящиеся 
к идеалу 

Сторонники 
активных 

развлечений 

Сроки 
реализации 

1. Акция «Три тренировки 
бесплатно» + + - январь-февраль 

2. Специальный оффер + 
подарок 

+ + + август-сентябрь 

3.Фитнес-челлендж с призом 
5 000 руб. 

+ + + июнь-июль 

4.Подарок каждому, кто купит 
годовой абонемент + + + сентябрь 

5.Акция «Покупаем лишние 
килограммы» 

- + - март 

6.Фотография с известным 
фитнес-блогером 

+ - + апрель 

7. Привлечение клиентов через 
платную рекламу в ВКонтакте + + + октябрь 

8.День друзей + + + ноябрь 

9.Фитнес-выходные + + + апрель, декабрь 

10.Фотоконкурс 
«Трансформация сочных форм» 

- + - июнь-июль 

11. Челлендж от тренера + + - май 

12. Реклама в Telegram + + - май 
 

Е. Кметь. Особенности продвижения фитнес�клубов в социальных сетях
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в разрезе сегментов, представлен

в таблице 4.

Согласно статистике, клиенты, кото�

рые пользуются акциями и скидками,

тратят в среднем на 24% больше де�

нег. Поэтому для владельцев фитнес�

залов это прямая и критически важ�

ная возможность усилить свой бизнес.

Но готовить акции необходимо про�

думанно, ведь от качества подачи

предложения, ясности полезности

оффера для потенциального клиен�

та, визуального ряда зависит успеш�

ность акции.

Расходы на проведение предло�

женных акций в течение года соста�

вят 2 686 тыс. руб. на город Влади�

восток, исходя их экономических по�

казателей деятельности сети фитнес�

клубов «Геометрия Фитнеса» про�

гнозируемое количество привлечен�

ных клиентов составит 2 115 человек,

а прогноз выручки 108 210 тыс. руб.

Себестоимость услуг составляет 49%

от дохода:

108 210 * 49% = 53 023 980 руб.

Соответственно

ROI = ((108 210 – 53 023– 2 686) /

/ 2 686 * 100% =1954%.

Следовательно, каждый рубль,

вложенный в акцию, даст 19,5 руб.

увеличения выручки.

Заключение (Conclusion)

Результаты исследования и комп�

лекс предложений по продвижению

услуг фитнес�клуба в социальных се�

тях представляют несомненный прак�

тический интерес для всех фитнес�

клубов страны. Предлагаемый мето�

дический подход к формированию

комплекса предложений по продви�

жению услуг фитнес�клубов в соци�

альных сетях для стимулирования

вовлеченности потребителей с уче�

том факторов влияния, выявленных

по результатам полевых количествен�

ных исследований потребителей, мо�

жет быть использован любой органи�

зацией, относящейся к категории

фитнес�клубов.

Однако следует подчеркнуть, что

уровень успеха напрямую зависит от

грамотно настроенной рекламы, ка�

чества контента и проводимых ме�

роприятий, степени участия тренеров

в формировании личного и корпора�

тивного бренда, а также от уровня

сформированности бренда фитнес�

клуба в рассматриваемом регионе.

ИСТОЧНИКИ

  1. Gonzalez�Serrano, M. H. et al. Information management in social media to promote engagement and physical activity behavior /

/ International Journal of Information Management. 2024. No 78.

  2. Huang, G. et al. Core social network size is associated with physical activity participation for fitness app users: The role of social

comparison and social support // Computers in Human Behavior. 2022. No 129.

  3. Карева, Ю. Ю. Влияние маркетинговых стратегий фитнес�клубов на уровень вовлеченности клиентов / Ю. Ю. Карева,

Ю. В. Кудинова, С. В. Левченко // Экономика и предпринимательство. – 2023. – № 4(153). – С. 694–699. – DOI 10.34925/

EIP.2023.153.4.132. – EDN DZXSXD.

  4. Sokolova, K., Perez, C. You follow fitness influencers on YouTube. But do you actually exercise? How parasocial relationships,

and watching fitness influencers, relate to intentions to exercise // Journal of Retailing and Consumer Services, 2021. No 58.

  5. Алексунин, Р. Е. Социальные сети и их значение в интернет�маркетинге / Р. Е. Алексунин // Молодой ученый. – 2018. –

№ 23(209). – С. 283–287. – EDN XQGDFZ.

  6. Билюк, А. А. Использование одного из инструментов SMM для продвижения онлайн фитнес�услуг / А. А. Билюк, Н. Ю. Гон�

чарова // Вестник Московского государственного областного университета. Серия: Экономика. – 2019. – № 2. – С. 45–

55. – DOI 10.18384/2310�6646�2019�2�45�55. – EDN IZJHCN.

  7. Cui, Q., Liu, F. A new technique for influence maximization on social networks using a moth�flame optimization algorithm //

Heliyon. 2023. V. 9, Issue 11.

  8. Кметь, Е. Б. Маркетинговые коммуникации: теория, практика, управление: Учебник для магистрантов. Электронный ресурс /

Е. Б. Кметь. – Владивосток: Дальневосточный федеральный университет, 2016. – 171 с. – ISBN 978�5�7444�3845�6. –

EDN WIFNTR.

  9. Хайруллина, А. Д. Анализ и перспективы развития российского рынка фитнес�индустрии / А. Д. Хайруллина, Р. Р. Ренди�

кова // Наука и спорт: современные тенденции. – 2022. – Т. 10, № 2. – С. 92–100. – DOI 10.36028/2308�8826�2022�10�2�

92�100. – EDN BJWEZP.

10. Лебедева, П. С. Практика продвижения спортивного бренда в фитнес�индустрии: digital�аспекты / П. С. Лебедева // Мо�

лодой ученый. – 2022. – № 23(418). – С. 604–606. – EDN TTQVVF.

11. Табашникова, К. С. Социальные сети как инструмент продвижения бизнеса на территории Российской Федерации в реали�

ях 2023 года / К. С. Табашникова, А. А. Яговцева // Молодой ученый. – 2023. – № 4(451). – С. 436–438. – EDN YHLVTL.

12. Проблемы продвижения компании на рынке фитнес – услуг / М. П. Хагурова, С. К. Чиназирова, З. А. Водождокова, С. Ш. Ги�

шева // The Scientific Heritage. – 2020. – № 54�7(54). – С. 54–56. – EDN RJLEWA.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
27

УДК 339.13
DOI: 10.24412/2071�3762�2024�8326�27�31

ВЛИЯНИЕ НОВЫХ ЭКОНОМИЧЕСКИХ УСЛОВИЙ НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ПРЕДПОЧТЕНИЯ

ПРИ ВЫБОРЕ РАКООБРАЗНЫХ
The impact of New Economic Conditions on Consumer Preferences When Choosing Crustaceans

Масленникова Евгения Владимировна,
кандидат технических наук, доцент кафедры маркетинга и логистики, Владивостокский государственный
университет, г. Владивосток, Россия, ул. Гоголя, д. 41
Maslennikova Evgeniya Vladimirovna,
PhD in Technical, Associate Professor of Marketing and Commerce Department, Vladivostok State University; 41 Gogol
Str., Vladivostok, Russia
maslennikova.ev@vvsu.ru
https://orcid.org/0009�0006�1340�1243

В статье представлен сравнительный анализ потребительских предпочтений при выборе ракообразных, изучение которых было
проведено в 2022 и 2024 годах при опросе жителей Приморского края. В рамках исследования установлены основные тенденции
в потребительском поведении в условиях кардинальных изменений внешнеэкономической среды и масштабных рестриктивных
мер против российской экономики. Установлено, что морепродукты стали приобретать гораздо реже по сравнению с 2022
годом, спрос на живые особи снизился в два раза, что, вероятно, связано с высокой стоимостью этих видов морепродуктов.
Покупатели стали отдавать предпочтение охлажденным и мороженым ракообразным. За два года не изменились предпочтения
потребителей при выборе места совершения покупок. Большинство опрошенных предпочитают приобретать морепродукты
в специализированных магазинах, при этом отдают предпочтение неочищенным от панциря охлажденным или мороженым
креветкам и крабам среднего и крупного размера.

Ключевые слова: рынок; российская экономика; потребительские предпочтения; ракообразные; морепродукты; крабы;
потребители; опрос потребителей.

The article presents a comparative analysis of consumer preferences when choosing crustaceans, the study of which was conducted in
2022 and 2024 when surveying residents of Primorsky Krai. The study establishes the main trends in consumer behaviour under the
conditions of cardinal changes in the foreign economic environment and large�scale restrictive measures against the Russian economy.
It was found that seafood has been purchased much less frequently compared to 2022, the demand for live specimens has decreased by
half, which is probably due to the high cost of these types of seafood. Buyers began to favour chilled and frozen crustaceans. For two
years, the preferences of consumers when choosing the place of shopping have not changed. The majority of respondents prefer to buy
seafood in specialised shops, with a preference for chilled or frozen shrimps and crabs of medium and large size that have not been
peeled from their shells.

Keywords: market; Russian economy; consumer preferences; crustaceans; seafood; crabs; consumers; consumer survey.

Введение (Introduction)

Рыба и морепродукты пользуются

высоким спросом у населения России

и занимают важный сегмент рынка.

Наравне с мясными изделиями, мо�

репродукты – это источник полно�

ценного белка и различных нутриен�

тов, которые необходимы организму

человека для поддержания всех жиз�

ненно важных функций.

За последние два года на рынке

морепродуктов произошли суще�

ственные изменения, что было выз�

вано кардинальным изменением

внешнеэкономической среды и мас�

штабными рестриктивными мерами

против российской экономики и ее

отдельных отраслей. Эти изменения

отразились не только на торговых

предприятиях, которые вынуждены

были повышать цены и искать новых

поставщиков продукции, но и на по�

купательской способности населе�

ния, напрямую зависящей от ценооб�

разования. За последние два года

цены на многие группы товаров вы�

росли почти в два раза, например, на

яйцо, хлеб, мясо птицы, морепродук�

ты, кондитерские товары. При этом

зарплата большинства наших сооте�

чественников изменилась незначи�

тельно. В этих новых экономических

условиях потребители вынуждены

делать выбор между товарами,  ко�

торые раньше они регулярно покупа�

ли, но стали не так доступны из�за

высоких цен, и товарами�аналогами

из других ценовых категорий.

В Приморском крае морепродукты

всегда занимали особое место в ра�

ционе питания. Это обусловлено

в первую очередь его географическим

расположением. Рыба и нерыбные

объекты морского промысла присут�

ствуют в повседневном рационе боль�

шинства людей, но в последнее вре�

мя из�за санкционного давления и из�

менившихся цен многие морепродук�

ты, в том числе и ракообразные, ста�

ли приобретаться в основном по осо�

бым событиям как деликатесы.

В исследуемом регионе ассорти�

мент ракообразных достаточно ши�

рок. На рынке присутствуют крабы

(камчатский, стригун, волосатик, ко�

лючий), креветки (ботан, тигровая,

шримс, чилим, королевская, углохво�

стая и др.), а также встречаются ома�

ры, лангусты и раки. Цены на данные

морепродукты разные (от 500 руб. за

кг и выше) и зависят в первую очередь

от размера и способа обработки ра�

кообразных. Особи крупного разме�

ра, например, свежие очищенные от

панциря фаланги камчатского краба

и варено�мороженую гребенчатую

креветку, можно приобрести за 4–

5 тыс. руб./кг и выше, а свежие круп�

ные клешни краба�стригуна, который

по размерам меньше камчатского

краба, – за 750 руб./кг (по данным

2024 года).

Крабы и креветки в Приморском

крае добывают в прибрежной аква�

тории, поэтому на рынок поступает

достаточное количество свежих мо�

репродуктов с отличными вкусовыми

характеристиками. Кроме этого, мо�

репродукты привозят с Камчатки,

а также из Китая, Японии, Вьетнама

и других стран [1].



Практический маркетинг №8 (326). 2024

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

Несмотря на достаточно широкий

ассортимент различных видов рако�

образных, который за последние два

года изменился незначительно, не

каждый покупатель может найти про�

дукт, удовлетворяющий его запросам

относительно соотношения цены

и качества. В связи с этим, анализ по�

требительских предпочтений море�

продуктов в новых экономических

условиях является актуальным, и мо�

жет помочь торговым предприятиям

своевременно отреагировать на из�

менившийся спрос и потребности по�

требителей и внести корректировки

в ассортимент товаров.

Цель данной работы – изучение

влияния новых экономических усло�

вий на потребительские предпочте�

ния при выборе ракообразных на

примере Приморского края.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В рамках исследования был прове�

ден опрос потребителей ракообраз�

ных методом анкетирования. Этот

метод позволяет при сравнительно

небольших материальных и времен�

ных затратах охватить широкий

спектр потребителей и получить до�

стоверные результаты. Первое ис�

следование проводилось в начале

2022 года на базе Владивостокско�

го государственного университета

(г. Владивосток). В начале 2024 года

данное исследование повторили

и провели сравнительный анализ

с данными, полученными ранее.

В опросе приняло участие 454 чело�

века (в 2022 г.) и 498 (в 2024 г.) от

18 лет и старше.

Результаты и обсуждение

(Results and iscussion)

Соотношение мужчин и женщин,

прошедших анкетирование в 2022

и 2024 гг., было примерно одинако�

вое. Это связано с тем, что морепро�

дукты – товар, который интересен как

женщинам, так и мужчинам, и потреб�

ляется практически всеми группами

здорового населения страны.

Основное количество опрошенных

(45% в среднем за два исследуемых

года) находилось в возрасте от 18 до

23 лет. Возрастная категория от 24 до

34 лет составила в среднем 34%, от

35 до 50 лет – 16%, а 50 лет и бо�

лее – 5%.

Большая часть респондентов – это

студенты и наемные работники. На их

долю в среднем пришлось по 43%.

Доля предпринимателей в среднем

составила 12%, а временно нерабо�

тающих – всего 4%.

Анализ динамики потребитель�

ских предпочтений при выборе ра�

кообразных показал, что потребите�

ли стали значительно реже покупать

деликатесы по сравнению с 2022 го�

дом (рис. 1). Это объясняется сло�

жившейся в 2022 году экономичес�

кой ситуацией в нашей стране, кото�

рая существенно повлияла на тор�

говлю и спровоцировала рост цен на

все группы товаров, включая ракооб�

разных.

В 2024 году увеличилось количе�

ство респондентов, которые не поку�

пают данные виды морепродуктов

или покупают их раз в год и реже –

в 7 и 1,7 раз соответственно. Доля

респондентов, покупающих ракооб�

разных 2–3 раза в месяц и 2–3 раза

в год, сократилась, соответственно,

в 2 и 1,4 раза.

Установлено, что за два года пред�

почтения потребителей в выборе ме�

ста покупки ракообразных практи�

чески не изменились по сравнению

с 2022 годом (рис. 2).

Большинство респондентов (41%

в среднем за два исследуемых года)

предпочитало покупать ракообраз�

ных в специализированных магази�

нах морепродуктов. Это обусловле�

но тем, что в подобных магазинах

ассортимент морепродуктов пред�

ставлен достаточно широко, и по�

требители могут там приобрести све�

жие товары высокого качества по

Рис. 1. Распределение ответов респондентов по количеству покупок
ракообразных, %

Fig. 1. Distribution of respondents’ answers by the number
of crustacean purchases, %

Рис. 2. Распределение ответов респондентов по выбору места покупки
ракообразных, %

Fig. 2. Distribution of respondents’ answers about the choice
of the place

of purchase of crustaceans, %

Рис. 3. Распределение ответов респондентов по затратам
на одну покупку ракообразных, %

Fig. 3. Distribution of respondents’ answers by costs per one purchase
of crustaceans, %
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достаточно приемлемым ценам. Кро�

ме этого, в подобных магазинах ре�

гулярно проводятся различные ак�

ции, которые дают возможность по�

требителям купить морепродукты по

сниженным ценам. На долю гипер�

и супермаркетов, небольших частных

продуктовых магазинов и продукто�

вых рынков пришлось от 17 до 23%.

Эти торговые площадки не теряют

своей актуальности, так как для не�

которых покупателей ключевым

фактором в совершении покупки яв�

ляется удобство расположения тор�

говых площадок, а не широта и глу�

бина ассортимента. Кроме этого,

в них также регулярно проводятся

различные акции для привлечения

потребителей.

Исследование показало, что основ�

ная доля респондентов готова по�

тратить на покупку ракообразных

от 1 000 до 3 000 руб., причем их ко�

личество в 2024 году увеличилось на

12% по сравнению с 2022 и состави�

ло 55% (рис. 3).

Ракообразных можно отнести к до�

статочно дорогим продуктам пита�

ния, поэтому не все потребители

в условиях постоянно растущих цен

могут потратить несколько тысяч руб�

лей на их покупку. Тем не менее, не�

которые их них могут позволить себе

периодически приобретать морепро�

дукты на сумму до 1 000 руб., напри�

мер, для приготовления комбиниро�

ванных многокомпонентных блюд,

таких как салаты. В связи с этим, от�

вет «До 1 000 руб.» находился на вто�

ром месте по популярности, и за два

года доля респондентов, выбравших

этот ответ, практически не измени�

лась. Наименее популярными ответа�

ми был «3 000–5 000 руб.» и «Более

5 000 руб.». В 2024 году количество

опрошенных, выбравших эти ответы,

снизилось на 6 и 2% соответственно.

Потребители стали отказываться от

совершения дорогих покупок в поль�

зу менее затратных.

На рисунке 4 представлено распре�

деление ответов респондентов по

предпочитаемому способу обра�

ботки ракообразных.

Данный вопрос предполагал мно�

жественный выбор ответов, так как

многие потребители морепродуктов

покупают продукты различной обра�

ботки. Живые ракообразные по сто�

имости значительно превосходят

охлажденные и мороженые, поэтому

спрос на них в 2024 году упал более

чем в два раза и составил всего 19%.

Большинство опрошенных и в 2022

году, и в 2024 отдало предпочтение

охлажденным и мороженым море�

продуктам (40–57%). Ракообразные

данных видов обработки удобно хра�

нить и перерабатывать, в то время как

у живых ракообразных обычно боль�

ше непищевых отходов.

Далее было проведено исследова�

ние предпочтений потребителей при

выборе вида ракообразных. Резуль�

таты представлены на рисунке 5.

Установлено, что подавляющее

большинство опрошенных и в 2022,

и 2024 году из всего ассортимента ра�

кообразных, представленных на рын�

ке Приморского края, предпочитали

приобретать креветки и крабы. Кре�

веткам отдало предпочтение 54%

опрошенных в 2022 году и 46% –

в 2024 году, крабам – 41% и 50% со�

ответственно.

Омары, лангусты и раки особым

спросом не пользуются и приобрета�

ются потребителями морепродуктов

значительно реже. Вероятно, это свя�

зано с разной ценовой категорией

(они стоят дороже) и их доступно�

стью. Они на рынке представлены не

так широко, как крабы и креветки,

и продаются не во всех торговых точ�

ках.

Далее было изучено предпочтение

потребителей при выборе биологи�

ческих видов креветок и крабов.

Опрос показал стабильность в пред�

почтениях, так как за два года они

практически остались без изменений.

Установлено, что основная часть рес�

пондентов отдает предпочтение се�

верной креветке (25%), возможно,

это связано с тем, что данный вид

средний по размеру и приемлем по

цене. Шримс�медвежонка отметило

20% опрошенных. Этот вид кревет�

ки крупный и более высокого цено�

вого сегмента. Углохвостую кревет�

ку предпочитают 15% респондентов,

гребенчатую (ботан) – 12%, чилим

и королевскую – по 10%, а тигро�

вую – 8%.

Крабы, как и креветки, можно от�

нести к популярным ракообразным

в Приморском крае, которым отдают

предпочтение многие потребители.

При этом камчатский краб и краб�

стригун занимают лидирующую пози�

цию в выборе потребителей (соответ�

ственно 47 и 32% в среднем за два

Рис. 4. Распределение ответов респондентов по предпочитаемому
способу обработки ракообразных, %

Fig. 4. Distribution of respondents’ answers by preferred method
of crustacean processing, %

Рис.5. Распределение ответов респондентов по предпочитаемому
виду ракообразных, %

Fig.5. Distribution of respondents’ answers by preferred crustacean species, %
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года). Камчатский краб крупнее кра�

ба�стригуна, но и стоимость его

выше. Эти крабы имеют отменные

вкусовые качества и пользуются вы�

соким спросом у потребителей. Их

можно приобрести на рынке Примор�

ского края в свежем и охлажденном

виде непосредственно в день выло�

ва. Ценовая категория крабов нахо�

дится в прямой зависимости от их

размера. Более крупные особи реа�

лизуют по значительно высокой цене

по сравнению с мелкими, даже в пре�

делах одного биологического вида.

Менее популярны среди опрошенных

крабы волосатик (13%) и колючий

(8%). В основном их продают в мо�

роженом виде, они имеют меньший

размер по сравнению с камчатским

крабом, и по вкусовым характери�

стикам они уступают камчатскому

и крабу�стригуну.

Далее были исследованы предпоч�

тения потребителей относительно

очистки продукта от панциря.

Мнения респондентов за два иссле�

дуемых года не изменились. В сред�

нем всего 35% респондентов пред�

почитают очищенных ракообразных

без панциря. Их удобно использовать

для приготовления различных блюд.

Остальные 65% респондентов пред�

почитают ракообразных в панцире

без разделки. Вероятно, это связано

с ценовой политикой, так как обра�

ботка повышает стоимость продукта.

Кроме этого, многим потребителям

доставляет особое гастрономиче�

ское удовольствие самостоятельная

очистка их от панциря, при этом риск

фальсификации продукции сводится

к минимуму, так как потребитель по

внешнему виду морепродуктов мо�

жет определить их размер, принад�

лежность к биологическому виду

и качество.

Выбор респондентов также опре�

деляется размерами ракообразных.

Условно их можно разделить на че�

тыре большие группы: крупные, сред�

ние, мелкие и очень мелкие. Очень

часто именно размер определяет

цену ракообразных. Крупные особи

могут в несколько раз превышать сто�

имость мелких. При очистке мелких

морепродуктов остается много отхо�

дов, соответственно, меньше съедоб�

ной части. Этот фактор тоже влияет

на их цену. Исследование показало,

что большинство потребителей

предпочитают крупных и средних ра�

кообразных. Вероятно, это связано

с удобством их употребления и коли�

чеством съедобной части (рис. 6).

В 2022 и 2024 гг. эти варианты отве�

тов выбрали 33–42% респондентов.

Очень мелких ракообразных отмети�

ло всего 10% опрошенных в 2022

году и 7% – в 2024 году, а мелких –

22% и 18% соответственно.

Важным этапом исследования

предпочтений являлось выявление

факторов, влияющих на тот или

иной выбор потребителя. Резуль�

таты опроса по выявлению этих фак�

торов отражены на рисунке 7. Этот

вопрос предполагал несколько вари�

антов ответов.

Результаты опроса, проведенного

в 2024 году, практически совпадают

с данными, полученными в 2022 году.

Установлено, что такой фактор как

«Цена» является важным для подав�

ляющего большинства опрошенных

(около 60%). Кроме этого, для по�

требителей важной является инфор�

мация о месте вылова. Этот вариант

ответа отметило более 50% респон�

дентов. Некоторые потребители на�

сторожено относятся к морепродук�

там, выловленным в Японском море,

так как из�за сброса воды с АЭС «Фу�

кусима» (Япония), которая располо�

жена достаточно близко к Примор�

скому краю, радиационный фон до�

бываемых в этом районе морепро�

дуктов может быть повышен [2]. Кро�

ме этого, морепродукты способны

накапливать тяжелые металлы, орга�

нические загрязняющие вещества

и радионуклиды, которые подлежат

обязательному контролю [3].

Важным фактором, влияющим на

выбор потребителей, является внеш�

ний вид продукта. Его отметило бо�

лее 40% опрошенных. Морепродук�

ты, в том числе и ракообразные, на

рынках и в специализированных ма�

газинах часто реализуются без ка�

кой�либо упаковки, а живые особи
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Рис. 6. Распределение ответов респондентов относительно выбора
размера ракообразных, %

Fig. 6. Distribution of respondents’ answers regarding the choice
of crustacean size, %

Рис. 7. Распределение ответов респондентов относительно факторов,
влияющих на покупку, %

Fig. 7. Distribution of respondents’ answers regarding factors influencing
the purchase, %
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находятся в аквариумах. Таким обра�

зом, потребитель имеет возможность

самостоятельно выбрать понравив�

шийся товар. Способ обработки, вид

разделки и срок хранения отметило

30–40% респондентов. Дату вылова

считало важной 25% опрошенных

в 2022 году и 29% – в 2024 году.

Многие потребители предпочитают

покупать свежий товар, а не залежав�

шийся. Меньше всего потребители

обращают внимание на качество упа�

ковки (29% – в 2022 году, 19% –

в 2024 году), так как у большинства

свежих и охлажденных морепродук�

тов она отсутствует.

Также установлено, что большин�

ство опрошенных (около 76%) счи�

тают, что на упаковке или ценнике

в торговых точках недостаточно ука�

зано информации о составе, проис�

хождении, пищевой ценности и вли�

янии на организм человека морепро�

дуктов. Часто свежие и охлажденные

ракообразные реализуются без упа�

ковки, а на ценниках обычно указы�

вается только цена и наименование

товара. Остальную информацию

можно узнать при личном общении

с продавцом, что для многих потре�

бителей является неудобным. Более

подробная информация о морепро�

дуктах в местах реализации могла

бы увеличить интерес людей к про�

дукции (особенно тех, кто следит за

своим питанием и образом жизни),

а впоследствии и повысить объем

продаж.

Заключение (Conclusions)

Таким образом, на основании ис�

следования потребительских пред�

почтений при выборе ракообразных

установлено, что новые экономичес�

кие условия оказали существенное

влияние на выбор потребителей. Ра�

кообразные стали для многих рос�

сиян недоступными из�за цен, кото�

рые за последние два года увеличи�

лись не только на данные морепро�

дукты, но и на другие группы това�

ров. Значительно возросло количе�

ство людей, отказывающих себе

в регулярной покупке ракообраз�

ных, при этом увеличилось число

тех, которые стали их покупать раз

в год и реже. Самым важным факто�

ром, влияющим на покупку ракооб�

разных, для многих потребителей

является цена. Установлено, что

спрос на живые особи снизился в два

раза, покупатели стали отдавать

предпочтение охлажденным и моро�

женым ракообразным, что, вероят�

но, связано с высокой стоимостью

этих видов морепродуктов. Иссле�

дование показало, что за два года не

изменились предпочтения потреби�

телей при выборе места совершения

покупок. Большинство опрошенных

предпочитают приобретать море�

продукты в специализированных ма�

газинах, при этом они отдают пред�

почтение неочищенным от панциря

охлажденным и мороженым кревет�

кам и крабам среднего и крупного

размера. Полученные в ходе иссле�

дования данные могут быть исполь�

зованы предпринимателями, реали�

зующими морепродукты населению

страны.
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В современном мире глобализация и увеличение объёмов международной торговли, а также роль субъектов таможенной сферы
становятся все более значимыми. Данная статья посвящена исследованию факторов, формирующих конкурентоспособность
коммерческих организаций, предоставляющих таможенные услуги. В работе исследуется взаимодействие между субъектами
рынка таможенных услуг. Ключевым моментом статьи является разработка критериев конкурентоспособности коммерческих
организаций, предоставляющих таможенные услуги. Главная идея заключается в том, что для успешной деятельности в данной
отрасли необходимо учитывать специфику рынка таможенных услуг и разрабатывать стратегии, основанные на
конкурентоспособности компании. Данное исследование представляет ценность для бизнес�сообщества, занимающегося
таможенной деятельностью, для дальнейшей апробации предложенных критериев при оценке конкурентоспособности
организации.

Ключевые слова: таможенная услуга; критерии конкурентоспособности; внешнеэкономическая деятельность; таможенный
представитель; оценка конкурентоспособности; факторы конкурентоспособности.

In the modern world globalisation and increase in the volume of international trade, as well as the role of the subjects of the customs
sphere are becoming more and more significant. This article is devoted to the study of factors that shape the competitiveness of commercial
organisations providing customs services. The paper explores the interaction between the subjects of the customs services market. The key
point of the article is the development of criteria of competitiveness of commercial organisations providing customs services. The main
idea is that for successful activity in this industry it is necessary to take into account the specifics of the customs services market and
develop strategies based on the competitiveness of the company. This study is of value to the business community engaged in customs
activities for further testing of the proposed criteria in assessing the competitiveness of the organisation.

Keywords: customs service; competitiveness criteria; foreign economic activity; customs representative; competitiveness assessment;
competitiveness factors.

Введение (Introduction)

В 21�м веке таможенные услуги

играют важнейшую роль в глобальной

экономике, обеспечивая контроль за

перемещением товаров и услуг через

таможенные границы. С увеличением

объемов международной торговли

и развитием глобальных цепочек по�

ставок таможенные услуги становят�

ся неотъемлемой частью междуна�

родной торговли. Они способствуют

обеспечению безопасности, защите

прав интеллектуальной собственно�

сти, контролю над оборотом запре�

щенных товаров, а также защите на�

циональных экономических интере�

сов страны.

Известно, что Дальний Восток,

в силу своего географического по�

ложения, стратегических установок

позиционирования России и Дальне�

го Востока в Азиатско�Тихоокеан�

ском регионе (далее – АТР), явля�

ется особым объектом государ�

ственной политики. Административ�

ным центром Дальневосточного фе�

дерального округа является город

Владивосток, близость расположе�

ния к нему основных стран – торго�

вых партнеров России (КНР, КНДР,

Японии), а также функционирование

свободного порта Владивосток

обуславливают значимость данных

территорий для внешнеторговой по�

литики РФ.

В настоящее время в поле внешне�

экономической деятельности суще�

ствует множество факторов, ограни�

чивающих физическое лицо на пути

самостоятельного декларирования

товара, в том числе сроки соверше�

ния данной процедуры, незнание за�

конодательной и правовой основы.

В данном случае они имеют возмож�

ность обратиться к посреднику (тамо�

женному представителю). Таможен�

ным представителем является рос�

сийское юридическое лицо, включен�

ное в реестр таможенных представи�

телей, обладающее правом совер�

шать таможенные операции от име�

ни декларанта [1].

Только на первое марта 2024 года

согласно реестру таможенных пред�

ставителей, обладающих лицензией

по праву декларирования, насчиты�

ваются около 900 таможенных пред�

ставителей на территории РФ, толь�

ко в Приморском крае их число со�

ставляет около 75 наименований
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организаций, большая часть кото�

рых базируются в городе Влади�

восток*.

Большое количество таможенных

представителей способствует разви�

тию конкуренции между ними, а бы�

стро меняющийся рынок таможен�

ных услуг и благоприятные факторы

таможенного декларирования на тер�

ритории Приморского края только

увеличивают конкурентоспособность

каждого участника и не дают воз�

можности возникновения монополи�

стического характера рынка тамо�

женных услуг. Чем больше новых

игроков, тем выше ожидания потре�

бителей к данным услугам, выше

требования. И в первую очередь для

оценки конкурентоспособности

предприятий, оказывающих тамо�

женные услуги, необходимо пони�

мать по каким критериям стоит про�

водить оценку, так как данные кри�

терии для исследуемой сферы дея�

тельности являются индивидуально

применимы к деятельности, поэтому

в их разработке состоит актуальность

данной работы.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В работе использовались общена�

учные (анализ, синтез) и частно�науч�

ные (комплексный анализ) методы

исследования, применялся систем�

ный подход, проводился факторный

анализ, статистическая обработка

данных.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Анализ взаимодействия субъек�

тов в сфере таможенных услуг

Процедура осуществления внешне�

экономической деятельности являет�

ся сложной и трудоемкой, требую�

щей определенных знаний и навыков.

Поэтому многие участники внешне�

экономической деятельности обра�

щаются в специализированные орга�

низации по правильному оформле�

нию документов [2]. Аналогично

в процессе таможенного деклариро�

вания, помимо оформления деклара�

ции, есть также логистические и за�

конодательные вопросы, которые

в обязательном порядке должны

быть решены.

Можно выделить совокупность

факторов, оказывающих существен�

ное влияние на конкурентоспособ�

ность коммерческих организаций,

оказывающих услуги по таможенно�

му оформлению:

♦ качество труда персонала тамо�

женных органов и лиц, осуществ�

ляющих деятельность в области та�

моженного дела;

♦ качество нормативного обеспече�

ния деятельности таможенных ор�

ганов и лиц, осуществляющих дея�

тельность в области таможенного

дела;

♦ качество материально�техническо�

го и информационного (программ�

ного) обеспечения деятельности та�

моженных органов и лиц, осуще�

ствляющих деятельность в области

таможенного дела;

♦ качество информационного обес�

печения участников внешнеэконо�

мической деятельности.

Конкурентоспособность организа�

ций, предоставляющих таможенные

услуги, тесно связана с их отношени�

ями с получателями таможенных

услуг. В условиях современной эконо�

мики конкуренция в сфере таможен�

ных операций становится все более

значимой из�за постоянных измене�

ний в законодательстве, технологиях

и требованиях рынка. В данном кон�

тексте важно изучить влияние этих

взаимоотношений на конкурентоспо�

собность организаций и их способ�

ность эффективно удовлетворять

потребности клиентов в услугах тамо�

женного характера. Для этого важно

понимать, кто является субъектом та�

моженных услуг, для чего разработа�

на блок�схема взаимодействия основ�

ных участников процесса осуществле�

ния таможенных услуг (рис. 1).

Для краткого обзора процесса

оформления товара через таможен�

ную границу были выделены несколь�

ко основных субъектов, участвующих

в предоставлении таможенной услу�

ги: продавец товара, декларант, тамо�

женный представитель, таможенный

орган и прочие субъекты, косвенно

влияющие на качество услуги (склад

временного хранения и т.д.)

Весь логистический путь товара

начинается от продавца и заканчива�

ется декларантом, который для уско�

рения и упрощения своих действий

в схеме таможенного оформления

обращается к посредникам, тамо�

женному представителю.

Важно учитывать, что наилучшее

исполнение таможенной услуги со�

провождается именно сокращением

времени на ее исполнение, а также

сокращением издержек. Но в этом

случае соблюдение всех норматив�

ных документов является основопо�

лагающей частью таможенного де�

кларирования. Сам путь деклариро�

вания имеет начало, продолжение

и окончание, поэтому его можно

считать процессом. Положительный

результат процесса следует отсле�

живать, точнее, оценивать качество

Рис. 1. Схема взаимодействия субъектов таможенной услуги
Fig. 1. Scheme of interaction between the subjects of customs service

* Реестр таможенных представителей // Федеральная таможенная служба [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://customs.gov.ru/
folder/206709 (дата обращения: 12.06.2024).
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каждого звена, для понимания спо�

собов минимизации рисков.

Участники внешнеэкономической

деятельности, такие как экспортеры,

импортеры, транспортные компании,

таможенные органы и другие, оказы�

вают влияние на конкурентоспособ�

ность коммерческих организаций

в Приморском крае путем создания

доступных рыночных условий для

конкуренции, обеспечения необходи�

мых технологических и информаци�

онных ресурсов, а также улучшения

инфраструктуры торговли [3].

Анализ факторов, формирую�

щих конкурентоспособность

предприятий, оказывающих услуги

по таможенному оформлению

Участники внешнеэкономической

деятельности и факторы, влияющие

на конкурентоспособность коммер�

ческих организаций, предоставляю�

щих услуги по таможенному оформ�

лению, находятся в тесной взаимо�

связи в современной экономиче�

ской среде. Глобализация рынков,

быстрые технологические измене�

ния и усиливающаяся конкуренция

требуют, чтобы эти организации

адаптировались к требованиям регу�

лирующих органов, удовлетворяли

потребности клиентов и разрабаты�

вали конкурентные стратегии для

успешного оказания таможенных

услуг и укрепления своего положе�

ния на рынке.

Факторы, влияющие на конкурен�

тоспособность коммерческих орга�

низаций, оказывающих услуги по та�

моженному оформлению в Примор�

ском крае, могут включать в себя на�

логовую политику, уровень инфля�

ции, качество транспортной и логи�

стической инфраструктуры, доступ�

ность финансовых ресурсов, уровень

тарифных барьеров, политическую

стабильность, качество рабочей силы

и др. (рис. 2).

Учет участниками внешнеэкономи�

ческой деятельности указанных фак�

торов может способствовать повы�

шению эффективности и конкурен�

тоспособности коммерческих орга�

низаций в Приморском крае, что

в свою очередь будет способствовать

увеличению объемов экспорта и им�

порта, привлечению зарубежных ин�

вестиций, развитию туризма и другим

аспектам развития региональной эко�

номики.

Следует подробно описать факто�

ры, влияющие непосредственно на

процесс оформления товаров через

таможенную границу:

1. Центр электронного деклариро�

вания в г. Владивосток. Своевре�

менный и быстрый процесс де�

кларирования: как только товар

зашел в порт минуя морскую гра�

ницу, или пересек сухопутную гра�

ницу.

2. Расположение стран АТР и Азии.

Такие страны как Китай, Монго�

лия, Япония, Корея граничит

с Приморским краем, что удешев�

ляет логистические пути по достав�

ке товара из стран на территорию

РФ. Также появляется большая

выгода по перемещению товара,

т.к. дальше данный товар переме�

щается по РФ и стоимость услуги

значительно ниже. Помимо этого,

стратегическое положение со

странами Азиатско�Тихоокеанско�

го региона способствует интенсив�

ному товарообороту, что подразу�

мевает развитие таможенных

служб.

3. Наличие больших портовых воз�

можностей. Преобладание мор�

ских границ и морских путей эко�

номят не только время поступле�

ния товара, но и денежные сред�

ства потребителя. Также налажен�

ные связи со странами Азии уве�

личивают поток импорта.

4. Таможенные преференции. На�

личие особых экономических зон,

свободных портов или программ

по упрощенному таможенному

регулированию может привлечь

Рис. 2. Факторы, влияющие на конкурентоспособность таможенной услуги
Fig. 2. Factors affecting the competitiveness of customs services
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1. Безопасность услуги

1.1 Безопасность таможенной услуги на законодательном уровне, открытое
и «прозрачное предоставления услуги, гарантия соблюдения законов

1.2. Информированность о проблемах ввоза определенных групп товаров, либо
запрещенных к ввозу, либо имеющих ограничения

1.3. Конфиденциальность информации о клиентах

2. Назначение услуги

2.1. Информативность, наличие достоверной информации о таможенных услугах,
ассортименте услуг и их стоимости, о правилах оказания услуги

2.2. Правильное оформление деклараций на товары
2.3. Полнота выполнения таможенной услуги, в том числе сопутствующие услуги:

проверка и заполнение документации

3. Эргономичность и комфортность услуги

3.1. Квалификация персонала, уровень обслуживания клиентов, консультирование
по вопросам таможенного оформления

3.2. Сроки оказания услуги, установление временных рамок на процесс оформления
услуги

3.3. Предоставление полного пакета документов по окончанию оказания
таможенной услуги

4. Эстетичность

4.1. Имидж организации среди конкурентов, уровень репутации в отрасли
таможенных услуг

5. Технологичность и инновации

5.1. Автоматизация процесса оформления таможенных услуг: работа с электронным
документооборотом; общение с клиентами через электронную почту,
мессенджеры; электронное декларирование

5.2. Умение персонала использовать программные продукты в сфере таможенного
декларирования и умение понимать и разбираться в данных системах

инвестиции и стимулировать меж�

дународную торговлю через При�

морский край.

5. Инновационные технологии.

Развитие новых технологий, таких

как системы автоматизированного

контроля и информационные тех�

нологии, электронные базы дан�

ных, позволяет таможенным служ�

бам более эффективно осуществ�

лять контроль над грузами и упро�

стить торговые процессы.

Таким образом, таможенные услу�

ги сегодня играют не только роль

контроля над перемещением това�

ров через границы, но и становятся

важным инструментом обеспечения

безопасности, соблюдения стандар�

тов и упрощения международной

торговли.

Качество таможенной услуги име�

ет прямое влияние на конкурентоспо�

собность коммерческой организа�

ции, предоставляющей данные услу�

ги. Важно, чтобы все процессы были

организованы эффективно и без за�

держек, чтобы клиенты могли полу�

чить свои товары вовремя и без лиш�

них хлопот [4].

Если таможенная процедура прово�

дится быстро, корректно и без оши�

бок, то это повышает уровень дове�

рия клиентов к организации. Кроме

того, клиенты будут рады получить

качественный сервис и вернуться

к этой организации в будущем.

Таким образом, хорошее качество

таможенных услуг способствует при�

влечению новых клиентов, удержа�

нию уже существующих и увеличению

конкурентоспособности коммерче�

ской организации на рынке таможен�

ных услуг в Приморском крае.

Разработка критериев для оцен�

ки конкурентоспособности ком�

мерческих организаций, оказыва�

ющих услуги по таможенному

оформлению

Конкуренция представляет собой

динамично развивающийся процесс,

формирующий облик конкурентной

среды, новые производственные ре�

зультаты. Цель любой коммерческой

организации – найти нишу и удер�

жать ее в своей отрасли, чтобы иметь

возможность влиять на формирова�

ние нового спроса. Из этого вытека�

ет, что основная задача исследовате�

ля конкурентного преимущества

предприятий – изучить проблемы,

возникающие в ходе рабочего про�

цесса организации, определить кри�

терии конкурентоспособности для

анализа нескольких исследуемых

объектов друг с другом. В данной

работе объектом исследования явля�

ются коммерческие организации,

предоставляющие таможенные услу�

ги на территории Приморского края.

Поэтому необходимо разработать

критерии конкурентоспособности

коммерческой организации, предос�

тавляющей таможенные услуги.

Для разработки критериев был взят

за основу ГОСТ Р 57856�2017 «Услу�

ги торговли. Номенклатура показате�

лей качества услуг торговли. Методы

оценки и контроля показателей»**.

Актуальной проблемой для дальней�

шей оценки конкурентоспособности

коммерческой организации, предос�

тавляющей таможенные услуги, явля�

ется обоснование конкретных крите�

риев [5]. Номенклатура критериев

конкурентоспособности представле�

на на рисунке 3.

Было сформировано 5 групповых

критериев.

Критерии безопасности: конфи�

денциальность информации, предо�

ставляемой через посредников, тамо�

женных представителей, в таможен�

ный орган, является гарантам повы�

шения репутации компании и укреп�

ление как надежного игрока. Соблю�

дение законного порядка при офор�

млении положительно влияет на уве�

личение потока клиентов.

Критерии назначения: для клиен�

та важно знать, сколько стоит услуга

и в чем она заключается. Эталонно

предоставленная услуга должна пол�

ностью выполнять свое функцио�

нальное предназначение, поэтому

она должны быть достоверной

и полной, только в этом случае уро�

вень удовлетворения ею будет выше

среднего.

Критерии эргономичности и ком�

фортности: данные критерии обо�

сновывают легкое приятное взаимо�

действие клиента с сотрудниками

организации с целью своевремен�

ного и качественного выполнения

таможенной услуги, в том числе

Рис. 3. Критерии для оценки качества таможенных услуг
Fig. 3. Criteria for assessing the quality of customs services

** ГОСТ Р 57856�2017. Услуги торговли. Номенклатура показателей качества услуг торговли. Методы оценки и контроля показателей [Элект�
ронный ресурс]. – Режим доступа: https://docs.cntd.ru/document/1200157400 (дата обращения: 15.07.2024).

Л. Степулева, Д. Макарова. Исследование конкурентоспособности организаций, оказывающих таможенные услуги на . . .
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соблюдение всех сроков таможенно�

го декларировании для беспроблем�

ного выпуска товара.

Критерии эстетичности: репута�

ция организации формируют первое

впечатление клиента о ней, а значит

увеличивает конкурентное преиму�

щество перед другими организация�

ми в таможенной отрасли.

Критерии технологичности и ин�

новации: автоматизированный про�

цесс с применением программных

средств для быстрого процесса де�

кларирования благоприятно влияет

на степень удовлетворения от тамо�

женной услуги. Технологичность не

только считается важной для клиен�

та, но и для самой организации, что�

бы быстрее реагировать на измене�

ния в данной отрасли3*.

Вопрос выбора критериев для

определения оценки конкурентоспо�

собности организации, предоставля�

ющей таможенной услуги на терри�

тории Приморского края, подлежит

детальному изучению. Предлагае�

мый перечень критериев отобран,

исходя из того, что каждый клиент,

заинтересованный в таможенной

услуге, руководствуется оперативно�

стью, достоверностью, законностью

и выгодой. Данные критерии можно

считать основополагающими для

того, чтобы понимать, как распреде�

лены силы в отрасли таможенных

услуг.

Выводы (Conclusions)

Внешнеэкономическая деятель�

ность, включая таможенное оформ�

ление товаров, является сложным

процессом, который требует специ�

ализированных знаний и навыков.

Конкурентоспособность организа�

ций, предоставляющих таможенные

услуги, зависит от нескольких клю�

чевых факторов, включая качество

работы персонала таможенных ор�

ганов, нормативное обеспечение,

наличие материально�технического

и информационного обеспечения,

а также информационную поддерж�

ку участников внешнеэкономической

деятельности. Также отмечается важ�

ность взаимоотношений между орга�

низациями, предоставляющими та�

моженные услуги, и их клиентами,

в контексте изменений в законода�

тельстве, технологиях и требовани�

ях рынка. Процесс таможенного

оформления товаров включает раз�

личных субъектов, начиная от про�

давца и заканчивая декларантом, что

подчеркивает необходимость со�

трудничества и координации дей�

ствий между участниками.

При анализе рынка таможенных

услуг на территории Приморского

края были выделены пять критери�

ев, влияющих на конкурентоспособ�

ность: географические, политиче�

ские, инновационные, отраслевые

и экономические. Совокупность

всех этих факторов формирует бла�

гоприятную среду для свободной

конкуренции среди предприятий,

оказывающих таможенные услуги.

Ввиду выбора исследования ком�

мерческой организации, предостав�

ляющей таможенные услуги, выбор

критериев должен ориентироваться

на потребителя и отбираться соглас�

но клиентскому мышлению. Предло�

женные критерии позволят в даль�

нейшем оценивать конкурентный

потенциал, что в свою очередь дает

возможность учитывать недостатки

организации и способствовать

устранению данных проблем.
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Повышенное внимание компаний к формированию уникального клиентского опыта обусловлено стремительной эволюцией
покупательского поведения в условиях растущей конкуренции. Растет потребность компаний в анализе поведения клиентов
и определении многоканальных точек взаимодействия с ними, что необходимо для разработки мероприятий влияния на
покупательское поведение для увеличения доходов компаний. Визуализация процесса покупательского решения потребителей
с помощью карт пути клиентов или Customer Journey Map, построенных по результатам исследования пользовательских историй,
позволяет разработать комплекс мероприятий влияния на покупательское поведение, что помогает оптимизировать
взаимодействие с ними для улучшения пользовательского опыта. В статье предложен методический подход к разработке
мероприятий влияния на покупательское поведение клиентов. Результаты исследования и комплекс предложений, разработанный
по результатам проверки методического подхода на примере розничной торговой сети детских товаров, представляют
несомненный практический интерес для всех продавцов детских товаров страны.

Ключевые слова: карты пути клиентов; JTBL�интервью; исследование пользовательских историй; визуализация процесса
покупательского решения; факторы влияния.

Companies’ increased focus on creating unique customer experiences is driven by the rapid evolution of customer behaviour in an
increasingly competitive environment. There is a growing need for companies to analyse customer behaviour and identify multi�channel
customer touch points to develop interventions to influence buying behaviour to increase revenue. Visualising the process of consumers’
buying decision with the help of Customer Journey Maps or Customer Journey Map, built on the results of user stories research, allows to
develop a set of measures to influence buying behaviour, which helps to optimise interaction with them to improve customer experience.
The paper proposes a methodological approach to develop measures to influence customers’ purchasing behaviour. The results of the
research and a set of proposals developed based on the results of testing the methodological approach on the example of a retail trade
network of children’s goods are of undoubted practical interest for all sellers of children’s goods in the country.

Keywords: customer journey maps; JTBL�interviews; user stories research; visualisation of the buying decision process; influence factors.

Введение (Introduction)

Все больше компаний сегодня

осознают, что положительные впе�

чатления клиентов об их компании

являются ключом к успеху. Такие

клиенты с гораздо большей вероят�

ностью не только останутся верны

компании, но и будут готовы запла�

тить больше за ее товары и услуги,

а также рекомендовать своим знако�

мым. Клиентский опыт, как совокуп�

ность впечатлений, которые клиент

получает при взаимодействии с про�

дуктом или услугой компании, охва�

тывает все стадии: от первичного кон�

такта с брендом до совершения покуп�

ки, использования продукта, общения

с представителями компании, получе�

ния поддержки и послепродажного

обслуживания [1]. Ожидается, что

в 2024 году размер мирового рынка

управления клиентским опытом со�

ставит 19 млрд долл. США, а к 2029

году достигнет 43 млрд долл. США,

а среднегодовой темп роста достиг�

нет 18% в течение прогнозируемого

периода*. К преимуществам хороше�

го клиентского опыта относят повы�

шение лояльности клиентов, увеличе�

ние доходов и уменьшение затрат

компании, повышение ее конкурен�

тоспособности и получение обратной

связи.

В условиях все возрастающей кон�

куренции, способность компании

предоставлять отличный клиентский

опыт выходит на передний план. Ве�

дущие компании сегодня строят свои

рекламные кампании вокруг своего

опыта, а не особенностей продуктов.

Компании, способные создать наи�

лучшие условия для взаимодействия

с клиентами, обретают преимуще�

ство на рынке. Рекламные кампании

становятся не просто способом про�

движения продукции, а возможнос�

тью продемонстрировать уникаль�

ную ценность клиентского опыта, ко�

торый только данная компания мо�

жет предложить.

Целью исследования является

формирование методического под�

хода к разработке мероприятий вли�

яния на покупательское поведение

клиентов розничной торговой сети

с помощью карт пути клиента и его

проверка на примере торговой сети

детских товаров.

В соответствии с целью были по�

следовательно решены следующие

задачи: изучены теоретические аспек�

ты разработки карт пути клиентов;

предложен методический подход

к разработке мероприятий влияния на

покупательское поведение розничной

торговой сети; представлены резуль�

таты проверки методического подхо�

да на примере торговой сети магази�

нов детских товаров под брендом

«Бубль�Гум», позволившие разрабо�

тать комплекс предложений по влия�

нию на покупательское поведение.

* Анализ размера и доли рынка управления клиентским опытом – тенденции роста и прогнозы (2024–2029 гг.) [Электронный ресурс]. – Режим
доступа:: https://www.mordorintelligence.com/ru/industry�reports/customer�experience�management�market (дата обращения: 12.06.2024)
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Объектом исследования является

процесс разработки карт пути клиен�

тов (Customer Journey Map), а пред�

метом – методы и инструменты их

разработки.

В теоретико�методологическую

основу исследования вошли научные

публикации специалистов в области по�

ведения потребителей Reitsamer B.F.,

Becker L., Shiratoria K.A., Rudkowski J.,

Franziska S., Фитцпатрик Р., Кметь Е.Б.,

Альварес C. и других.

Информационная база сформиро�

вана по результатам обзоров миро�

вого и российского рынков управле�

ния клиентским опытом и исследова�

ния пользовательских историй в фор�

мате опроса клиентов по технологии

Computer Assisted Web Interviewing

(CAWI), когда анкета размещается на

сервисе опросов, а сгенерированная

сервисом ссылка рассылается рес�

пондентам.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Успешные компании обеспечивают

превосходное обслуживание на каж�

дом этапе взаимодействия с клиен�

том, и создание карты пути клиента

становится идеальной отправной точ�

кой для этого. Создание карты пути

клиента (CJM) является ключевым

инструментом для успешных компа�

ний, стремящихся обеспечить пре�

восходное обслуживание на всех эта�

пах взаимодействия с клиентами.

Карта пути клиента позволяет деталь�

но изучить и понять процесс взаимо�

действия клиента с товаром или услу�

гой от начала до конца, выявить по�

требности, ожидания и проблемные

моменты, но самым главным являет�

ся определение точек контакта и ме�

роприятий влияния на определенных

этапах принятия покупательского ре�

шения. С помощью карт пути клиен�

та компании могут оптимизировать

каждый этап клиентского опыта,

обеспечивая клиентам удобство, пер�

сонализированный подход и высокий

уровень удовлетворенности. Этот

инструмент позволяет не только

предвидеть и устранять возможные

препятствия на пути клиента, но и со�

здавать позитивные впечатления

и эмоциональную привязанность

к бренду. Стоит отметить, что исполь�

зование карт пути способствует повы�

шению эффективности маркетинго�

вых кампаний, улучшению коммуни�

кации с клиентами и оптимизации

процессов в компании.

Говоря о сущности карты пути кли�

ента, следует понимать, что это инст�

румент для визуализации и анализа

клиентского опыта, который позво�

ляет изучить путь клиента, а не пы�

таться решить все проблемы сразу.

Карта пути клиента отражает текущее

состояние и фиксирует уже получен�

ный опыт. С помощью этого опыта

карта пути клиента даёт всем участ�

никам команды целостное понимание

взаимодействия пользователя и про�

дукта, а визуальный формат – упро�

щает восприятие информации и по�

могает её легко запоминать.

Впервые в научной литературе кар�

ты пути клиента были описаны в 1999

году [2]. Это таблица или инфографи�

ка, которая показывает все точки

контакта потребителя с продуктом

с момента первого соприкосновения.

Чаще всего карта выглядит как таб�

лица с графическими элементами.

В столбцах указывают этапы пути,

а в строках – необходимую инфор�

мацию по каждому этапу [3].

Карты пути составляются для от�

дельных сегментов целевой аудито�

рии на основе результатов изучения

целевой аудитории и пользователь�

ских историй. Следует отметить, что

некоторые практики предлагают

строить несколько карт для каждого

сегмента, что на взгляд автора явля�

ется необоснованной тратой усилий,

наличие одной карты для отдельно�

го сегмента является достаточным

условием.

Для изучения целевой аудитории

и пользовательских историй суще�

ствуют два подхода, представляющие

собой совокупность разных методов

сбора первичной информации.

Подход 1. Полевые качественные

исследования в форме глубинных

JTBD�интервью, результаты которых

позволяют сформулировать гипоте�

зы относительно точек контакта

и мер влияния. Глубинные JTBD�ин�

тервью проводятся отдельно для

каждого сегмента целевой аудито�

рии, не менее 6–10 экспертов по каж�

дому сегменту. Далее по результатам

глубинных JTBD�интервью выдвига�

ются гипотезы (от 10 гипотез), кото�

рые проверяются на основе экспресс

онлайн�опроса. На следующем этапе

проводится онлайн�опрос, а в анкете

вопросами являются формулировки

выдвинутых гипотез. Экспресс – по�

тому, что вопросы анкеты формули�

руются как согласие с гипотезами

(да–нет).

Подход 2. Полевые количествен�

ные исследования в форме онлайн�

опроса. Выборка является квотной

преднамеренной детерминирован�

ной (в выборке должны быть пред�

ставлены все сегменты целевой ауди�

тории пропорционально их наличию

в генеральной совокупности). Гене�

ральная совокупность – это целевая

аудитория компании, а выборка пре�

зентует генеральную совокупность.

Для исследования разрабатывается

анкета, в которой присутствуют во�

просы по этапам процесса принятия

покупательского решения, поведе�

нию на каждом этапе, точкам контак�

та и т.д.

Следует отметить, что товары

и услуги компании уже разработаны

для конкретных сегментов потреби�

телей, в данном случае речь идет об

описании сегментов целевой аудито�

рии, для которых будут разрабаты�

ваться мероприятия влияния на опре�

деленных этапах принятия покупа�

тельского решения.

Рассмотрим подробнее основные

методы описания сегментов целевой

аудитории. Все авторы единодушны

в том, что на этапе сегментирования

целевой аудитории компании необ�

ходимо проанализировать статисти�

ческие данные по региону деятельно�

сти компании за последние 2–3 года.

При формировании сегментов целе�

вой аудитории нужно ответить на не�

сколько вопросов: что это за сегмент

(демографические характеристики

представителей); какие боли/про�

блемы испытывают; что ищут; какой

продукт для них делать; численность

каждого сегмента [4, 5].

Для описания сегментов целевой

аудитории можно использовать два

метода:  User Personas (метод персон)

и Jobs to be done [6, 7]. Метод персон

хорошо справляется, когда вы рабо�

таете с уже известной аудиторией про�

дукта. Но когда нужно придумать но�

вый продукт и привлечь новых пользо�

вателей, то эффективнее способ

JTBD.

User Personas, персонифициро�

ванный подход – это маркетинговая
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сегментация. Определяется тип кли�

ента, его потребности и ожидаемый

результат. Персона – это гипотети�

ческий образ представителя вашей

целевой аудитории, который помога�

ет лучше понять её потребности, при�

вычки, интересы и поведение. Для

каждого сегмента целевой аудитории

разрабатываются 4–6 персон.

Jobs to be done (JTBD) или ситуа�

тивная сегментация – этот подход

позволяет раскрыть, в какой ситуа�

ции находится пользователь, когда

принимает решение купить ваш про�

дукт, какая у него мотивация, и какой

результат он хочет получить. Цель

глубинного JTBD�интервью – прояс�

нить работу, на которую компания/

продукт хотят быть наняты клиентом.

JTBD�Интервью имеет три основных

фокуса: контекст, в котором проис�

ходит работа; желаемый результат

выполнения работы; интерпретаторы

и их характеристики, найм которых

рассматривает клиент.

При разработке гайда глубинного

интервью нужно учесть следующие

моменты:

♦ гайд разрабатывается отдельно

для каждого сегмента;

♦ интервью лучше начинать, имея от

10 гипотез относительно меропри�

ятий влияния на покупательское по�

ведение;

♦ вопросы следует задавать только

о прошлом опыте;

♦ важно сформулировать вопросы об

интерпретаторах (конкурирующих

продуктах с точки зрения работы).

Записанное интервью транскриби�

руется (речь переводится в текст), по�

сле чего заполняется форма JTBD

Canvas, представленная на рисунке 1.

Под работой понимается работа, вы�

полненная услугой торговой сети.

Форма JTBD Canvas содержит сле�

дующие блоки [8]:

1) формулировка работ. Кратко опи�

сывается работа по формуле «гла�

гол + объект + контекст»;

2) метрики работы. Как сам клиент

мог бы оценить, что работа выпол�

нена эффективно – это метрика

оценки результата работы;

3) драйверы Push, внутренние и вне�

шние. Это те факторы, которые

как бы выталкивают нас из точки

А и двигают в сторону точки Б;

4) драйверы Pull. Это привлекатель�

ные атрибуты точки Б, в которую

человек хочет попасть. Это всё, что

определяет картину его лучшей

жизни: новая версия его самого,

привлекательное для него решение

и т.д.;

4) привычки, от которых придется

отказаться. Сюда относят привыч�

ки, которые исчезнут из жизни че�

ловека, когда он перейдёт в точ�

ку Б. Эти привычки являются барь�

ером, который удерживает челове�

ка в исходной точке;

5) привычки, мешающие выбирать.

Это барьеры, которые включают�

ся только в момент переключения

с одних решений на другие;

6) страхи перед новым решением.

Если человек переключается на не�

известное ему решение, какие у не�

го могут возникнуть страхи перед

неизвестным?;

7) тревоги из�за прошлого опыта. Кли�

ент будет опасаться повторения

прошлого негативного опыта;

8) интерпретаторы. Заключительный

блок, который описывает возмож�

ные альтернативы для «найма на

рассматриваемую работу».

На следующем этапе строится кар�

та пути для каждого сегмента. Мож�

но построить в сервисах Miro.com,

Figma или Sketch, Google таблицах.

В качестве этапов взаимодействия

(по горизонтали) на картах пути CJM

предлагается определить: осознание

потребности; поиск информации;

предпокупочную оценку альтернатив;

покупку; потребление; послепокупоч�

ную оценку.

В качестве элементов на картах пути

CJM по вертикали предлагается опре�

делить: действия клиента, точки кон�

такта, ожидания, эмоции, важность

и идеи по мероприятиям влияния.

Предлагаемый автором методиче�

ский подход к разработке мероприя�

тий влияния на покупательское пове�

дение клиентов включает такие обя�

зательные элементы: обоснование ак�

туальности, целеполагание, методо�

логию исследования, процесс разра�

ботки комплекса предложений.

Процесс разработки мероприятий

влияния на покупательское поведе�

ние клиентов торговой сети с исполь�

зованием карт пути клиентов пред�

ставлен на рисунке 2.

Результаты (Results)

Проверка методического подхода

была проведена на примере торговой

сети магазинов детских товаров, ра�

ботающей под брендом «Бубль�Гум»

в г. Владивостоке. Для разработки

карт пути клиентов были выполнены

следующие шаги.

По результатам сегментирования

было выделено три самых емких

и привлекательных сегмента: родите�

ли детей до 5 лет; родители детей от

6 до 10 лет; бабушки и дедушки. Це�

левая аудитория потребителей дет�

ских магазинов – это родители, кото�

рые заботятся о своих детях и хотят

обеспечить их всем необходимым.

Они могут быть разных возрастов, со�

циального статуса и уровня дохода, но

всех их объединяет желание дать

своим детям лучшее. Родители явля�

ются целевой аудиторией для дет�

ских магазинов, потому что именно

они принимают решение о покупке

Рис.1. JTBD Canvas
Fig. 1. JTBD Canvas

Е. Кметь. Роль карт пути клиентов в формировании уникального клиентского опыта торговой сети
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товаров для своих детей. Они выби�

рают детские товары, исходя из по�

требностей и интересов детей, а так�

же своего собственного восприятия

качества, цены и других факторов.

Также в качестве привлекательного

сегмента выступают бабушки и де�

душки. Данный сегмент, так же как

прошлый, нацелен на скидки и акции,

но не следит за ними фанатично.

Предпочтет купить мало товаров,

либо товары подешевле, у них есть

свое представление о продукте, ко�

торое иногда не вписывается в совре�

менные реалии. Любят, когда им уде�

ляют внимание сотрудники магазина

и помогают с выбором.

Для трех выделенных сегментов

было разработано 12 персон, приме�

ры персон представлены на рисун�

ке 3.

Для каждого сегмента был разра�

ботан гайд и проведено по 6 JTBD�

интервью (всего 18 интервью), ре�

зультаты которых позволили сфор�

мировать JTBD Canvas для каждого

сегмента и выдвинуть 14 гипотез о по�

ведении клиентов на каждом этапе

принятия покупательского решения.

В процессе планирования полевых

количественных исследований в фор�

ме онлайн�опроса был разработан

инструментарий исследования (тех�

ническое задание и анкета, включа�

ющая 14 вопросов). Период проведе�

ния данного исследования занял

14 дней, а количество опрошенных

составило 150 респондентов. Резуль�

таты позволили исследовать выдви�

нутые гипотезы и разработать карты

пути для трех сегментов. Общие ре�

комендации в разрезе трех сегментов

представлены в таблице 1.

Рис.2. Процесс разработки мероприятий влияния на покупательское
поведение с использованием карт пути клиентов

Figure 2. Process of developing interventions to influence purchasing behaviour
using customer journey maps

 

 анализ концептуальных основ построения карт пути клиентов 
 анализ методов описания сегментов целевой аудитории User Personas и  Jobs to be done 
 анализ методов и инструментов исследования пользовательского опыта 

1 Анализ теоретических аспектов использования карт пути клиентов в управлении 
клиентским опытом 

 сегментация клиентов торговой сети и определение самых емких сегментов 
 разработка описания каждого сегмента методом User Personas 
 разработка описания каждого сегмента методом Jobs to be done по результатам проведения 

JTBD-интервью и JTBD Canvas, выдвижение гипотез 
 планирование и проведение полевых количественных исследований в форме онлайн-опроса 

для исследования пользовательских историй и проверки выдвинутых гипотез 

2 Исследование пользовательских историй клиентов торговой сети 

 определить шесть этапов взаимодействия по горизонтали на картах пути:  осознание 
потребности; поиск информации; предпокупочная оценка альтернатив; покупка; потребление; 
послепокупочная оценка. 

 определить в качестве элементов по вертикали на картах пути: действия клиента, точки 
контакта, ожидания, эмоции, важность и рекомендации (инсайты). 

 построить карты пути для каждого сегмента 

3 Разработка карт пути клиентов для каждого сегмента 

 разработка содержания мероприятий влияния 
 оценка затрат на реализацию мероприятий 
 прогноз результатов и оценка прогнозируемой эффективности 

4 Разработка мероприятий влияния на покупательское поведение клиентов 
торговой сети 

Рис.3. User Personas для трех выделенных сегментов
Fig.3. User Personas for the three selected segments

Результаты разработки карт пути

представлены на рисунках 4, 5 и 6.

Обсуждение (Discussion)

Мероприятия влияния на покупа�

тельское поведение включают широ�

кий спектр коммуникаций с клиента�

ми [9]. Комплекс мероприятий влия�

ния на покупательское поведение по�

требителей услуг торговой сети

«Бубль Гум» в разрезе трех сегмен�

тов представлен в таблице 2, а план

мероприятий влияния на покупатель�

ское поведение потребителей услуг

торговой сети детских товаров –

в таблице 3.

Общие затраты на мероприятия

влияния составили 6 970 тыс. руб.,

а прогнозируемое увеличение про�

даж – 16 140 тыс. руб. (пессимисти�

ческий сценарий), соответственно

эффективность мероприятий влия�

ния ROMI составила (16 140–6 970)/

6 970/*100% = 131,6%. Следова�

тельно, каждый рубль, вложенный

в мероприятия влияния даст чистое

увеличение продаж 1,31 руб.

Заключение (Conclusion)

Полученные результаты позволя�

ют сформулировать следующие вы�

воды.
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Таблица 1
Общие рекомендации в разрезе трех сегментов

Table 1. General recommendations in the context of three segments
Сегмент Общие рекомендации 

Родители детей 
до 5 лет 

 создание образовательного контента, который помог бы детям и их родителям 
 организация онлайн вебинаров с привлечением профессиональных специалистов: акцентирует внимание на 
потребностях молодых мам и рекламирует ассортимент магазина 

 активное взаимодействие с аудиторией через социальные сети и форумы для родителей также помогает установить 
прочную связь и понимание потребностей аудитории 

 создание программы лояльности, которая поощряет родителей за отзывы и рекомендации, может значительно 
повысить видимость магазина среди целевой аудитории 

 увеличение таргетированной рекламы для привлечения стороннего трафика 

Родители детей 
от 6 до 10 лет 

 организация интерактивных мероприятий, таких как мастер-классы по созданию игрушек, научные шоу, которые 
способствуют развитию логики и креативного мышления детей, может значительно увеличить интерес к товару 

 необходимо уделить внимание и цифровому пространству: проведение конкурсов рисунков или фотоконкурсов 
с игрушками в социальных сетях не только привлечет внимание, но и создаст сообщество лояльных покупателей 

 блоги или видеоролики с экспертами, обсуждающими пользу различных игр для развития навыков детей, поднимут 
доверие к ассортименту 

 предложение эксклюзивных игрушек или лимитированных серий может мотивировать родителей к покупке 
 создать на своем сайте или в социальных сетях раздел с отзывами и поощрять клиентов делиться своим опытом 
использования игрушек 

Бабушки  
и дедушки 

 стоит разработать коммуникационную стратегию, акцентирующую внимание на ценностях и предпочтениях 
сегмента 

 организация образовательных мероприятий, которые помогут понять современные тренды в играх и игрушках, 
научат выбирать безопасные и развивающие товары для внуков. Эти события могут принимать форму мастер-
классов, лекций и семинаров, проводимых экспертами в области детского развития 

 создание контента, персонализированного для бабушек и дедушек, включая направленные рекламные акции, 
информационные письма и статьи в социальных сетях, которые подчеркивают важность совместной игры 
и обучения через игру 

 предоставление возможности заказа по телефону делает процесс покупки максимально удобным и доступным 
 онлайн-магазин с легким доступом и ясным описанием продукта, понятным для пожилого возраста, включая 
большой шрифт и простой интерфейс, способствует повышению интереса и лояльности к бренду; 

 организация зоны отдыха в пределах магазина поможет отдохнуть и собраться с мыслями пожилым людям. 
 

Рис.4. CJM для сегмента «Родители детей до 5 лет»
Fig. 4. CJM for the segment “Parents of children under 5 years old”

Рис.5. CJM для сегмента «Родители детей от 6 до 10 лет»
Fig. 5. CJM for the segment “Parents of children from 6 to 10 years old”

Е. Кметь. Роль карт пути клиентов в формировании уникального клиентского опыта торговой сети
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Рис. 6. CJM для сегмента «Бабушки и дедушки»
Fig. 6. CJM for the Grandparents segment

Таблица 2
Мероприятия влияния на покупательское поведение клиентов торговой сети «Бубль*Гум», 2025 год
Table 2. Measures to influence the purchasing behavior of customers of the Bubl*Gum retail chain, 2025

Таблица 3
План мероприятий влияния на покупательское поведение потребителей

Table 3. Plan of measures to influence consumers’ purchasing behaviour

Мероприятия 
Родители детей 

до 5 лет 
Родители детей 

от 6 года до 10 лет 
Бабушки 
и дедушки 

Таргетированная реклама + + - 

Специализированные акции и скидки - + + 

Раздача промо-материала - + + 

Организация и участие в детских мероприятиях в магазинах или на сторонних 
площадках в качестве партнёра 

- + - 

Разработать зоны отдыха/игровые зоны в магазине/зоны для 
кормления/пеленания 

+ + + 

Интеграции с детскими и «мамскими» блогерами в социальных сетях + + - 

Сотрудничество с женскими форумами + - - 

Проведение конкурсов рисунков или фотоконкурсов с ассортиментом игрушек + + + 
 

Мероприятия Сроки Затраты, 
тыс. руб. 

Увеличение дохода, 
тыс. руб. Результат 

1 2 3 4 5 

Таргетированная 
реклама 

10.01.25 – 10.02.25 
11.02.25 – 11.03.25 
12.03.25 – 12.04.25 

30 120 

Таргетированная реклама способствовала увеличению 
числа новых клиентов интернет-магазина. ROMI составило 
300%, путем привлечения новых клиентов в магазины 
в количестве 120 человек, которые совершили покупки на 
1 000 р. 

Специализирован-
ные акции 
и скидки 

20.02.25 – 20.03.25 
15.04.25 – 10.05.25 
29.05.25 – 01.06.25 
20.06.25 – 15.07.25 
04.08.25 – 29.08.25 
17.09.25 – 07.10.25 
13.11.25 – 20.12.25 
22.12.25 – 31.12.25 

1 500 4 000 

Привлечение внимания, стимулирование продаж, 
привлечение новых клиентов, удержание существующих 
клиентов, поднятие популярности бренда. ROMI составило 
166,67 %, путем привлечения числа клиентов на 4 000 
человек, которые совершили покупки на 1 000 р. 

Раздача 
промо-материала 

10.01.25 –17.01.25 
20.02.25 –25.02.25 
15.04.25 –25.04.25 

100 200 

Увеличение узнаваемости бренда, привлечение 
внимания и новых клиентов,  распространение 
информации, стимулирование продаж, повышение 
лояльности, исследование реакции аудитории. ROMI 
составило 250,00 %, путем увеличения числа клиентов на 
200 человек, которые совершили покупки на 1 000 р. 

Организация 
и участие 
в детских 
мероприятиях на 
магазинах или 
сторонних 
площадках 
в качестве 
партнёра 

15.02.25 – 17.02.25 
20.03.25 – 23.03.25 
07.04.25 – 10.05.25 
29.05.25 – 01.06.25 
10.06.25 – 14.07.25 
07.08.25 – 15.08.25 
20.08.25 – 15.09.25 
13.10.25 – 20.10.25 
05.11.25 – 20.11.25 
01.12.25 – 25.12.25 

2 000 7 000 

Привлечение семейных клиентов, увеличение трафика 
и продаж, формирование положительного имиджа, 
возможность для интеграции продукции, формирование 
долгосрочных связей с целевой аудиторией, продвижение 
социальной ответственности, привлечение новых 
клиентов. ROMI составило 250,00 %, путем увеличения 
числа клиентов на 7 000 человек, которые совершили 
покупки на 1 000 р. 
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Во�первых, формирование уни�

кального клиентского опыта являет�

ся несомненным путем к совершен�

ствованию деятельности компаний.

За последние несколько лет значи�

тельно изменилось поведение потре�

бителей, поэтому предприятия сосре�

доточивают внимание на лояльности,

удержании и вовлечении клиентов.

Организации обнаружили необходи�

мость выявления слабых мест клиен�

тов и разработки инновационных

способов удовлетворения меняю�

щихся ожиданий бизнеса.

Во�вторых, разработка эффектив�

ных мероприятий влияния на покупа�

тельское поведение клиентов воз�

можна только на основе построения

карт пути клиентов по результатам

исследования пользовательских ис�

торий клиентов.

В�третьих, исследование пользова�

тельских историй должно основы�

ваться на глубинных JTBD�интервью,

результаты которых позволяют выд�

винуть гипотезы о поведении клиен�

тов на каждом этапе принятия поку�

пательского решения, с последую�

щим исследованием гипотез в рамках

экспресс онлайн�опроса.
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Таблица 3 (Окончание)
Table 3 (End)

1 2 3 4 5 

Разработать зоны 
отдыха/игровые 
зоны в магазине 
/зоны для 
кормления/ 
пеленания 

10.01.25 –30.12.25 3 000 4 000 

Привлечение клиентов с детьми, увеличение задержки 
клиентов в магазине, повышение уровня удовлетворенности 
клиентов, формирование позитивного имиджа бренда, 
повышение конкурентоспособности, улучшение экспертности 
в  области детей и семей, создание лояльности у родителей 
и постоянных клиентов, улучшение пользовательского опыта 
и обслуживания, создание дополнительных возможностей для 
продаж. ROMI составило -66,67 %, число увеличившихся 1 000 
человек, которые совершили покупки на 1 000 рублей 

Интеграции 
с детскими 
и «мамскими» 
блогерами 
в социальных 
сетях 

20.02.25 –28.02.25 
10.03.25 –25.03.25 
12.04.25 –25.04.25 
29.05.25 –01.06.25 
05.07.25 – 25.07.25 
01.08.25 – 21.08.25 

120 (работа на 
бартерной основе) 

20 000 * 6 = 
120 000 – взнос 

на участия 
в мероприятиях 

300 

Увеличение охвата аудитории, доверие и авторитет 
к компании, продвижение новых продуктов, привлечение 
положительной закадровой информации о компании, 
привлечение закадровой информации, участие в трендах 
и новостях, расширение аудитории и повышение 
узнаваемости, создание долгосрочных партнерств. ROMI 
составило 150,00 %, число увеличившихся 300 человек, 
которые совершили покупки на 1 000 рублей 

Сотрудничество 
с женскими 
форумами 

10.01.25 – 30.12.25 

120 
(работа на 

бартерной основе) 
10 000 * 12 = 

120 000 – взнос 
на участия 

в мероприятиях 

350 

Привлечение своей целевой аудитории, 
прямой обратный отклик, участие в дискуссиях и обсуждениях, 
расширение аудитории и повышение узнаваемости, 
повышение осведомленности о продукте. ROMI составило 
191,67 %, число увеличившихся 350 человек, которые 
совершили покупки на 1000 рублей 

Проведение 
конкурсов 
рисунков или 
фотоконкурсов 
с ассортиментом 
игрушек 

10.01.25 – 15.02.25 
12.03.25 – 25.04.25 
14.05.25 – 01.06.25 

100 170 

Вовлеченность аудитории, повышение лояльности, поддержка 
продаж, продвижение акций и специальных предложений, 
генерация контента, повышение активности в социальных 
сетях, создание позитивного имиджа, повышение уровня 
вовлеченности. ROMI составило 70,00 %, число увеличившихся 
170 человек, которые совершили покупки на 1 000 рублей 

  6 970 16 140  
 

Е. Кметь. Роль карт пути клиентов в формировании уникального клиентского опыта торговой сети
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В условиях значительной цифровой трансформации экономических систем важное значение приобретают интеллектуальные
разработки исследовательских университетов, коммерциализация которых способна обеспечить переход российской экономики
на следующий технологический уклад и значительно смягчить или нивелировать возникающие санкционные и ресурсные
ограничения на национальном и локальном уровнях. В статье рассматриваются вопросы трансформации наукоемкого рынка
в условиях цифровизации. Цель исследования – выявить особенности стратегического маркетингового управления инновационной
деятельностью университета. Авторами представлены результаты проведенного маркетингового анализа наукоемкого рынка,
определены подходы к формированию инновационных маркетинговых стратегий исследовательских университетов. В качестве
методов исследования выступили контент�анализ научной литературы по проблеме исследования в поисковой системе Google
Scholar; анализ информации, характеризующей показатели наукоемкого рынка Белгородской области.

Ключевые слова: маркетинг; наукоемкий рынок; организации высшего образования; научно�исследовательские университеты.

 In the conditions of significant digital transformation of economic systems, intellectual developments of research universities are of great
importance, the commercialisation of which can ensure the transition of the Russian economy to the next technological mode and significantly
mitigate or level out the emerging sanctions and resource constraints at the national and local levels. The article deals with the transformation
of the knowledge�intensive market in the context of digitalisation. The aim of the study is to identify the features of strategic marketing
management of university innovation activity. The authors present the results of the marketing analysis of the knowledge�intensive market,
identify approaches to the formation of innovative marketing strategies of research universities. Content analysis of scientific literature on
the research problem in the Google Scholar search engine; analysis of information characterising the indicators of the knowledge�
intensive market of the Belgorod region were used as research methods.

Keywords: marketing; knowledge�intensive market; higher education organizations; research universities.

Введение (Introduction)

Интеллектуальные разработки на�

учно�исследовательских универси�

тетов, коммерциализация которых

способна обеспечить переход рос�

сийской экономики на следующий

технологический уклад, приобрета�

ют важное значение в условиях

цифровой трансформации*. Кроме

того, авангардом роста российской

экономики сегодня становятся нау�

коёмкие высокотехнологичные

рынки, в рамках которых действия

субъектов и объектов создания

и продвижения интеллектуальных

продуктов согласованы и гармони�

зированы; присутствуют и эффек�

тивно функционируют все необхо�

димые институциональные и инфра�

структурные элементы; применяют�

ся передовые маркетинговые

инструменты сопровождения и под�

держки продвижения интеллекту�

альных продуктов**.

* О национальных целях развития Российской Федерации на период до 2030 года. Указ Президента РФ от 21.07.2020 г. [Электронный ре�
сурс]. – Режим доступа:  http://kremlin.ru/events/president/news/63728 (дата обращения: 01.06.2024).

** Министерство науки и высшего образования РФ. Инновационная инфраструктура и основные показатели инновационной деятельности субъек�
тов РФ. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.miiris.ru/vuz_n/fed (дата обращения: 01.06.2024).



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
45

Важным стейкхолдером данного

рынка являются университеты, кото�

рые не только принимают участие

в разработке интеллектуальных

продуктов, но коммерциализируют

собственные разработки, заключая

лицензионные соглашения, создавая

высокотехнологичные компании, –

сплин�офф и стартапы3*.

Вместе с тем, процесс создания

и продвижения наукоемкого интел�

лектуального продукта является в до�

статочно высокой степени венчур�

ным, рисковым [1]. Причем с марке�

тинговой и коммерческой точки зре�

ния наиболее важным является реше�

ние об управлении портфелем интел�

лектуальной собственности универ�

ситета и выборе формы коммерциа�

лизации существующих разработок

[2]. Данные решения носят стратеги�

ческий характер и должны быть на�

правлены на долгосрочный горизонт

планирования участия университетов

в формировании локального науко�

емкого высокотехнологического

рынка [3].

Эффективное решение данных

проблем влечет за собой трансфор�

мацию стратегического маркетинго�

вого управления образовательными

организациями, в частности стратеги�

ческое планирование инновационной

деятельностью научно�исследова�

тельского университета, что обуслов�

ливает актуальность, научную значи�

мость и исследовательскую логику

исследования.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В рамках кабинетных исследова�

ний проведены ретроспективный кон�

тент�анализ научной литературы по

рассматриваемой проблеме в поиско�

вой системе Google Scholar, анализ

нормативных документов и тематиче�

ских статей, анализ статистических

данных, вторичной информации, ха�

рактеризующей показатели деятель�

ности наукоемкого рынка Белгород�

ской области. Помимо этого, изуча�

лись официальные сайты обра�

зовательных организаций высшей

школы.

Результаты (Results)

Проведенный анализ научной лите�

ратуры показал, что в поисковых си�

стемах Google Scholar значительное

количество англоязычных публика�

ций посвящено стратегии исследова�

тельской (коммерческой) организа�

ции университета. Динамика темати�

ческих публикаций в Google Scholar

представлена на рисунке 1.

Исследование показало значитель�

ный научный интерес к проблеме

стратегической деятельности иссле�

довательской (коммерческой) орга�

низации университетов. Максималь�

ное количество тематических науч�

ных публикаций относится к периоду

1971–1980 годов XX века (периоду

формирования наукоемкого рынка

в большинстве стран).

Помимо этого можно выделить не�

сколько подходов к формированию

инновационных маркетинговых

3* Поисковая система по научным публикациям Google Scholar [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://scholar.google.ru/schhp?hl=ru
(дата обращения: 01.06.2024).

Рис. 1. Динамика тематических англоязычных публикаций в Google
Scholar по семантическому запросу «university research organization

strategy»
Fig. 1. Dynamics of thematic English*language publications in Google Scholar

for the semantic query “university research organization strategy”

Таблица 1
Основные подходы к разработке маркетинговой стратегии научно*исследовательских университетов

Table 1. Basic approaches to developing a marketing strategy for research universities

Подходы Публикация 
(выходные данные\ показатель цитируемости) Содержание модели 

1 2 3 

РЫНОЧНЫЙ (МАРКЕТИНГОВЫЙ) ПОДХОД 

Рыночный 
(маркетинговый 
подход) 

Etzkowitz H., Leydesdorff L. The dynamics of innovation: 
from National Systems and “Mode 2” to a Triple Helix of 
university–industry–government relations //Research 
policy. – 2000. – Т. 29. – №. 2. – С. 109-123. 
Цитируется: 12 781 

Основные элементы модели: университеты, бизнес, 
правительственные отношения (власть), трехсторонние 
сети и гибридные организации (инновационная 
инфраструктура рынка) 

СТРАТЕГИЧЕСКИE (МЕНЕДЖМЕНТ) ПОДХОДЫ 

Информационный 
подход 

Tallon P. P., Pinsonneault A. Competing perspectives on 
the link between strategic information technology 
alignment and organizational agility: insights from a 
mediation model //MIS quarterly. – 2011. – С. 463-486. 
Цитируется: 1 423 

Основные элементы модели: IT гибкость; волатильность 
(относится к окружающей среде); стратегическое IT 
выравнивание; фирменная адаптивность; 
производительность фирмы 
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стратегий исследовательских универ�

ситетов (табл. 1).

Таким образом, основные подходы

стратегического маркетингового раз�

вития инновационной деятельности

университетов можно условно объе�

динить в две группы: рыночный (мар�

кетинговый) подход и стратегический

подход (динамический, ресурсный,

социально�экологический, информа�

ционный). Данный перечень не пол�

ный, и не окончательный [4, 5]. На�

большее число откликов (количество

цитирований) относится к рыночно�

Рис. 2. Стратегическое маркетинговое управление инновационной деятельностью университета
Fig. 2. Strategic marketing management innovative activities of the university

Таблица 1 (Окончание)
Table 1(End)

му (маркетинговому) и информаци�

онному подходам.

Содержательный контент�анализ

научных публикации позволил сфор�

мировать модель стратегического

развития сплин�офф и стартапов уни�

верситета на основании предлагае�

мых подходов. Стратегический ме�

неджмент�маркетинг исследователь�

ского университета можно предста�

вить следующим образом (рис. 2).

Обобщающим элементом данной си�

стемы является рыночный маркетин�

говый подход, который построен на

гармонизации деятельности всех стей�

кхолдеров наукоемкого локального

рынка: университеты, бизнес, прави�

тельственные отношения, трехсторон�

ние сети и гибридные организации.

Предлагаемая комбинация страте�

гических подходов к развитию дея�

тельности исследовательских орга�

низаций университета была частично

апробирована в условиях локально�

го наукоемкого рынка (в условиях

Белгородской области) по данным

Белгородского национального ис�

следовательского университета.

Горизонт планирования – 1 год 
Операционный уровень   

 
Цель - выход на локальный наукоемкий рынок 
 
Инструменты: стратегический анализ, конкурентный анализ, сегментация рынка, 
определение рыночной ниши 
Производственный план, финансовый план, формирование организационной структуры  

Создание 

Динамический подход 

Горизонт планирования – 3 года 
Тактический уровень 

 

 
Цель - развитие деятельности и создание конкурентных преимуществ (увеличение числа 
клиентов и заказов, снижение себестоимости)  
 
Инструменты: ценовая стратегия, коммуникационная стратегия, продуктовая стратегия 
и стратегия реализации  

Переход в количество 

Ресурсный  подход 

 
Цель – формирование экосистемы (диверсификация деятельности, выход на новые 
рыночные сегменты и ниши, расширение ассортимента и модификация  
интеллектуального продукта) 
 
Инструменты: совершенствование компетенций и технологий,  повышение отдачи от 
инвестиций, улучшение технологических характеристик интеллектуальных продуктов  

Горизонт планирования -5 лет 
Стратегическое развитие 

 

Переход в качество 

Социально-экологический и 
информационный  подход 

1 2 3 

Социально-
экологический 
подход 

Orlitzky M., Siegel D. S., Waldman D. A. Strategic corporate 
social responsibility and environmental sustainability // 
Business & society. – 2011. – Т. 50. – № 1. – С. 6-27.  
Цитируется: 1 003 

Основные элементы модели: корпоративная социальная 
ответственность, экономическая и финансовая 
деятельность, стратегическое лидерство, экологическая 
устойчивость 

Ресурсный подход 

Barrick M. R. et al. Collective organizational engagement: 
Linking motivational antecedents, strategic implementation, 
and firm performance //Academy of Management journal. – 
2015. – Т. 58. – №. 1. – С. 111-135. 
Цитируется: 785  

Основные элементы модели: мотивирующий рабочий 
дизайн; практики HRM (управление человеческим 
ресурсом); SEO (поисковая оптимизация) 
трансформационное поведение лидеров; стратегическая 
реализация; коллективное организационное 
взаимодействие; производительность фирмы 

Экосистемный 
подход 

Heaton S., Siegel D. S., Teece D. J. Universities and 
innovation ecosystems: a dynamic capabilities 
perspective //Industrial and Corporate Change. – 2019. 
– Т. 28. – №. 4. – С. 921-939. 
Цитируется: 168 

Основные элементы модели: исследования, образование, 
программы поддержки; студенческие и пост докторские 
группы; периодические учебные (исследовательские) 
кампусы, мероприятия (соревнования и семинары); сети 
выпускников, наставников и инвесторов; инкубаторы, 
акселераторы, коворкинги 

Динамический 
подход 

Simon Nobre F., Walker D. S. An ability based view of the 
organization: Strategic resource and contingency 
domains //The Learning Organization. – 2011. – Т. 18. – 
№. 4. – С. 333-345.  
Цитируется: 29 

Основные элементы модели: организационные 
способности; стратегические ресурсы; конкурентные 
преимущества и ключевые компетенции. 
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С позиции стратегического анализа,

рыночный (маркетинговый) подход

характеризует необходимые элемен�

ты, которые необходимо проанали�

зировать для разработки стратегии

исследовательской организации уни�

верситета.

Согласно данным Министерства

науки и высшего образования РФ,

основные параметры наукоёмкого

рынка Белгородской области в 2023

году выглядели следующим образом

(рис. 3).

Рис. 3. Картограмма и основные параметры наукоемкого локального рынка (Белгородская область), 2023 год*
Fig.3. Cartogram and main parameters of the knowledge!intensive local market (Belgorod region), 2023.

* Министерство науки и высшего образования РФ. Инновационная инфраструктура и основные показатели инновационной деятельности субъек�
тов РФ. [Электронный ресурс], Режим доступа: https://www.miiris.ru/region/31 (дата обращения: 08.05.2023)

Статус университета Количество 

Федеральный университет – высшее учебное заведение, обеспечивающее высокий уровень 
образовательного процесса, исследовательских и технологических разработок (Указ Президента 
РФ от 07.05.2008 №716). 

10 университетов 

Национальный исследовательский университет – университет, находящийся в ведении 
Российской Федерации и одинаково эффективно реализующий образовательные программы 
высшего образования и послевузовского профессионального образования и выполняющий 
фундаментальные и прикладные научные исследования по широкому спектру наук 
(Постановление Правительства РФ №568 от 28.07.2008). 

29 университетов 
в том числе НИУ «БелГУ» 

Опорный университет – образовательная организация, победитель конкурсного отбора на 
предоставление субсидий из федерального бюджета федеральным государственным 
образовательным организациям высшего образования, имеющим ключевое значение для 
промышленного и социально-экономического развития субъектов Российской Федерации. 

33 университета 
в том числе БГТУ им. В.Г. Шухова 

Крупнейший вуз – ведущий классический университет Российской Федерации, особенности 
правового статуса которого определяются специальным федеральным законом. 

2 университета 
МГУ им. М.В. Ломоносова, 
СПГУ 

 

Таблица 2
Ведущие университеты – стейкхолдеры наукоёмких локальных рынков на территории РФ

Table 2. Leading universities are stakeholders in knowledge!intensive local markets in the Russian Federation

Основным стейкхолдерами науко�

емких локальных рынков являются

университеты. В настоящее время

в РФ действуют несколько групп уни�

верситетов, имеющих статус ведущих

и получивших государственную под�

держку (табл. 2).

Обсуждение (Discussion)

На территории Белгородской обла�

сти действуют два университета –

основных стейкхолдеров наукоемко�

го локального рынка:

1) Национальный исследовательский

университет – Белгородский госу�

дарственный национальный иссле�

довательский университет (НИУ

БелГУ);

2) Опорный университет – Белгород�

ский государственный технологи�

ческий университет им. В.Г. Шухо�

ва (БГТУ им. Шухова).

Сравнительный анализ инноваци�

онной деятельности университетов

представлен на рисунке 4.

С. Кучерявенко, С. Прядко, В. Краевский. Маркетинговая характеристика наукоемкого рынка в условиях цифровой . . .
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Миссия 

Научная 
и инновационная 
деятельность 

Объекты 
интеллектуальной 
собственности (по 

данным ФИПС за период 
01.01.2015-15.06.2022) 

Созданы: 

Организованы 
научно-

образовательные 
центры: 

Действуют центры 
коллективного 
пользования: 

Созданы 
исследовательские 
подразделения 
пользования: 

НИУ «БелГУ» 

При участии НИУ "БелГУ" создан научно-
образовательный центр мирового уровня 

"Инновационные решения в АПК", получивший 
государственную поддержку в соответствии с 
постановлением Правительства Российской 

Федерации от 30.04.2019 №537. 

Содействие достижению национальных целей 
развития Российской Федерации, научно-

технологическому прорыву и повышению качества 
жизни населения Белгородской области за счет 

высокого качества образования, новых технологий 
и глобально конкурентных исследований, 
формирования социальной среды, способ-

ствующей привлечению и раскрытию талантов 

– Изобретения (выдано 330 патентов); 
– Полезные модели (выдан 81 патент); 

– Программы для ЭВМ (зарегистрировано 
280 программ); 

– Базы данных (зарегистрировано 168 баз). 

53 направления научных исследований 

Инжиниринговый центр НИУ "БелГУ", научно-
исследовательский центр геномной селекции, 

научно-проектный центр когнитивных 
нейронаук и нейротехнологий, региональный 
микробиологический центр, центр прикладной 

математики 

– научно-образовательный и инновационный 
центр "Наноструктурные материалы 

и нанотехнологии", 
– "Ботанический сад НИУ "БелГУ". 

–технологии и материалы НИУ "БелГУ"; 
– федерально-региональный центр 

аэрокосмического и наземного мониторинга 
объектов и природных ресурсов; 

– распределенный центр коллективного 
пользования НОЦ мирового уровня 
"Инновационные решения в АПК". 

БГТУ им. Шухова 

Центр инжиниринга наземного транспорта, ИЦ 
интерактивных композиционных материалов, центр 
перспективных технологий, ИЦ "Интеллектуальные  
роботизированные системы и технологии", Центр 
строительного инжиниринга, Евразийский ИЦ 

высокотемпературных и энергоемких технологических 
процессов, ИЦ цифрового проектирования,  Аддитивных 

технологий и PLM-систем 

Приумножая лучшие традиции отечественного 
инженерного образования - содействовать 

инновационному развитию Белгородской области за 
счет развития человеческого и научно-

технологического потенциала региона, становлению 
солидарного общества и культурному процветанию 

Белгородской области. 

46 направлений научных исследований 

– Центр высоких технологий; 
– Центр компетенций по внедрению бережливых технологий 

на предприятиях промышленности строительных 
материалов. 

Инжиниринговые центры: 
Центр инжиниринга наземного транспорта; Инжиниринговый 
центр интерактивных композиционных материалов; Центр 

перспективных технологий; Инжиниринговый центр 
Интеллектуальные роботизированные системы и технологии; 

Центр строительного инжиниринга; Евразийский 
инжиниринговый центр высокотемпературных и энергоемких 

технологических процессов; Инжиниринговый центр 
цифрового проектирования, аддитивных технологий и PLM-

систем 
НИИ: НИИ «Наносистемы в строительном 
материаловедении»; НИИ Синергетики 

8 научно-образовательных центров; Технопарк; бизнес-
инкубатор; 9 НОЦ; 2 НИИ; 2 Лаборатории; Испытательный 
центр "БГТУ-сертис"; центр коллективного пользования 

научным оборудованием; 6 научно-методических центров; 
инновационный научно-образовательный и опытно-
промышленный центр наноструктурированных 

композиционных материалов. научно-технический центр 
жилищно-коммунального комплекса 

– Ноу-хау (выдано 309 свидетельств); 
– Изобретения и полезные модели (выдано 487 патентов); 

– Промышленные образцы (выдано 10 документов); 
– Программы ЭВМ и базы данных (зарегистрировано 

266 программ) 

Рис. 4. Сравнительный анализ инновационной деятельности университетов Белгородской области
Fig.4. Comparative analysis of innovative activities of universities in the Belgorod region

Заключение (Conclusion)

Таким образом, в условиях нау�

коемкого рынка российские вузы

стали полноценными участниками

не только инновационной инфра�

структуры, но и стейкхолдерами

наукоёмких локальных рынков,

которые не только осуществляют

научные исследования, но и про�

двигают интеллектуальные продук�

ты рынку.
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В данной статье рассматривается использование цифровых инструментов и техник для повышения эффективности и точности
аудита сайтов организаций, в том числе в рамках реализации функций государственного финансового контроля. Автор уделяет
особое внимание тем методам, которые способствуют выявлению потенциальных нарушений, улучшению защиты информации
и обеспечению соответствия нормативным требованиям. В статье рассматриваются нетипичные инструменты аналитики сайтов.
Данная информация может быть использована как для аудита сайтов подконтрольных организаций, так и для сайтов любых
других коммерческих организаций.

Ключевые слова: оптимизация сайтов; аналитика сайтов; продвижение сайтов; аудит сайтов.

This article discusses the use of digital tools and techniques to improve the efficiency and accuracy of auditing the websites of organizations,
including in the implementation of public financial control functions. The author pays special attention to those methods that help identify
potential violations, improve information security and ensure compliance with regulatory requirements. The article discusses atypical
tools of website analytics. This information can be used both for auditing websites of controlled organizations and websites of any other
commercial organizations.

Keywords: website optimization; website analytics; website promotion; site audit.

Введение (Introduction)

Сайт наряду с другими социальны�

ми медиа, разнообразными партнер�

скими программами, маркетплейса�

ми и обычной рекламой можно счи�

тать своеобразным представитель�

ством бизнеса в Интернете. На сего�

дняшний день компании стремятся

к продвижению своего бренда раз�

ными путями, в том числе цифровы�

ми, стремятся демонстрировать в от�

крытом доступе основную информа�

цию, которая позволяет достаточно

легко осуществить поиск данных

о компании и ее продуктах в сети Ин�

тернет. «Качество» сайта, безуслов�

но, влияет не только на репутацию

компании, но и на ее непосредствен�

ное продвижение.

К основным функциям интернет�

сайтов можно отнести следующие

(рис.)

Интернет стал не только основным

источником информации, но и сред�

ством коммуникации и решения по�

вседневных задач – от покупки това�

ров до получения государственных

услуг. Стремительно меняется

пользовательский опыт: современ�

ные сервисы позволяют быстро най�

ти нужные сведения, просматривать

Рис. Функционал интернет!сайтов*
Fig. Functionality of Internet sites

* Зачем бизнесу сайт, и каким он должен быть [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
journal.tinkoff.ru/guide/zachem�biznesu�sayt (дата обращения: 01.07.2024).

 
 На сайте можно продемонстрировать компанию с лучшей стороны и подробно. Отобразить 

процессы, работников, сертификаты, технологии, локации, а также любой каталог товаров и услуг. 

Возможность сформировать образ бренда 

 От дизайна и удобства сайта во многом зависит пользовательский опыт - понравится ли клиенту 
на сайте, захочет ли он воспользоваться сервисом снова. Этот опыт можно постоянно 
анализировать и улучшать. 

Улучшение процесса взаимодействия с пользователями 

 Сайты рекламируют через контекстную рекламу, баннеры, продвижение в поисковиках и даже 
через традиционные каналы. Реклама в Интернете может привлечь не только покупателей, но 
и возможных инвесторов, партнеров и работников. 

Привлечение новых клиентов и партнеров 

 Сайт позволяет разместить портфолио: описание решенных задач с фото, видео, текстом, 
отзывами и любой графикой. Например, потенциальные клиенты и партнеры могут убедиться 
в опыте исполнителя. 

Демонстрация результатов работы 

 Сайт дает возможность автоматизировать оплату и доставку, настроить самостоятельные заказы, 
а также оформление документов. Еще сайты можно интегрировать с другими приложениями, 
например с 1С и CRM-системами, чтобы облегчить учет бизнес-процессов. 

Автоматизация  бизнес-процессов и снижение затрат на них  

страницы и делать заказ в два клика.

Пользователи ждут похожего уровня

функциональности и от государ�

ственных порталов (ведомственных

компаний).

Так, к примеру, используя инфор�

мацию, размещенную на сайтах, про�

исходит проверка подконтрольных

организаций в рамках государствен�

ного финансового контроля. Перед

осуществлением непосредственного

сотрудничества с компаниями и их

соответствующим выбором предва�

рительно происходит ознакомление
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с их финансовой отчетностью. При

этом следует обращать внимание на

использование дополнительных ме�

тодов проверки контрагентов. В част�

ности, данные методы могут быть

основаны на аудите официальных

веб�сайтов соответствующих контр�

агентов.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Метод научного исследования –

это конкретный способ анализа вы�

бранной проблемы с установленны�

ми алгоритмами и этапами, позволя�

ющий достигнуть цели исследования

и провести изыскания в доступной

и удобной форме. В ходе написания

данной статьи были использованы

такие методы как анализ, классифика�

ция, статистические методы. В качестве

теоретической базы исследования вы�

ступили работы таких авторов, как:

А. Г. Александров, А. Ю. Петухов,

А. С. Данильян; Г. С. Кубрин, Д. В. Ива�

нов; Е. Н. Малышева, Ю. В. Уленко;

Н. Н. Калинина, Т. С. Попова, А. И. Тим�

ченко, А. Б. Цукахин [1], и других.

Результаты и обсуждения

(Results and discussions)

Исходя из потребности в поиске

дополнительных методов, позволяю�

щих не только провести аналитику

сайта, но и проверку организаций

в рамках государственного финансо�

вого контроля, были сформированы

следующие цифровые методы:

1. Поиск информации среди веб�ре�

сурсов в Интернете. Данный аспект

подразумевает, что интернет�про�

странство позволяет найти боль�

шое количество всевозможной ин�

формации, которая включает в се�

бя статьи о компании, новости с ее

упоминаниями, а также информа�

цию в социальных сетях. Данная

информация может сформировать

определенное представление

в рамках государственного финан�

сового контроля о репутации ком�

пании, ее взаимоотношениях с кли�

ентами. Кроме этого, частные орга�

низации, которые собираются со�

трудничать с определенными кон�

трагентами, могут брать в расчет

вышеуказанную информацию.

2. Отзывы и рейтинги компании. На

веб�ресурсах, где пользователи

оставляют отзывы компаниях,

услугах и товарах, имеется воз�

можность просмотра всей инфор�

мации. Данными источниками мо�

гут являться: Яндекс Карты; 2ГИС;

Yell.ru; Zoon.ru; Google Карты;

iRecommend; Отзовик и прочие.

3. Проверка юридического адреса

компании. В случае, если юриди�

ческий адрес компании не совпа�

дает с тем, что упомянут в ЕГРЮЛ,

то это в определенных случаях

может являться признаком мошен�

ничества или недобросовестности.

Проверить юридический адрес

можно на следующих официаль�

ных веб�ресурсах:

♦ Сайт ФНС. На официальном сай�

те Федеральной налоговой служ�

бы можно проверить юридичес�

кий адрес и узнать, находится ли

компания в процессе реорганиза�

ции или ликвидации.

♦ Сайты арбитражных судов. В сети

Интернет можно найти информа�

цию о судебных делах компании,

что дает определенное представ�

ление о ее стабильности, а также

ее финансовом состоянии (плате�

жеспособности).

♦ Сайт Федеральной службы судеб�

ных приставов. Компанию можно

найти на данном сайте по назва�

нию, адресу, ФИО руководителя,

участникам, ОГРН или ИНН.

4. Проверка руководства компании

и ее сотрудников. Имеется воз�

можность просмотра информации

о сотрудниках и руководстве ком�

пании в открытых источниках: сай�

тах вакансий (SuperJob, hh.ru),

а также в социальных сетях. Дан�

ная информация поможет соста�

вить определенное представление

не только об их репутации, компе�

тентности и профессионализме, но

также и о компании в целом.

5. Проверка компании в открытых

источниках, СМИ. Можно исполь�

зовать поисковые системы с целью

поиска информации о руководстве

компании и ее сотрудниках. Данны�

ми источниками информации могут

быть новости, статьи, блоги и т. д.

Наиболее популярными новостными

ресурсами для сбора информации

могут быть: https://yandex.com/

news; https://lenta.ru/parts/news/;

https://www.rbc.ru/.

6. Проверка через социальные сети.

Если говорить о профилях сотруд�

ников и руководства компании, то

их можно изучить посредством

аналитики в социальных сетях, что

дает представление об их образе

жизни, месте проживания, увлече�

ниях и интересах. А если рассмат�

ривать компанию и ее бизнес�ак�

каунт в социальных сетях, то сто�

ит обратить внимание на число

подписчиков, контент страницы,

тональность комментариев, а так�

же то, как представители компании

реагируют на вопросы и отзывы

пользователей [2].

7. Проверка с помощью специальных

онлайн�сервисов. Существует

большое количество онлайн�сер�

висов для проверки сайтов компа�

ний, каждый из них отличается

в своем информационном объеме

и направлениях аналитики. Наибо�

лее простой в удобный в использо�

вании онлайн�сервис – SimilarWeb,

который на базовых этапах даже

не требует предварительной реги�

страции, данный сервис предостав�

ляет информацию о посещаемости

сайта, источниках трафика, ключе�

вых словах и других метриках.

Если говорить о ресурсе

Similarweb, то он не предоставляет

прямых данных о репутации контра�

гента, однако некоторые показатели

можно использовать с целью того,

чтобы оценить компанию:

1.Время посещения сайта. Если по�

сетители проводят на сайте компа�

нии небольшое количество време�

ни, то это может говорить и о том,

что считают его подозрительным

или не вызывающим доверия.

2.Процент отказов. В случае, если

у сайта высокий процент отказов

(если говорить другими словами, то

посетители достаточно быстро по�

кидают сайт), это иногда может

означать, что сайт не просто не со�

ответствует ожиданиям посетите�

лей, но и, как было сказано выше,

не вызывает их доверие.

3.Конверсия. В некоторых случаях

низкий уровень конверсии (процент

посетителей, которые совершают

целевое действие) может означать,

что компания имеет проблемы с ка�

чеством продукта или услуг.

Стоит отметить, что некоторые не�

добросовестные компании использу�

ют фишинговые сайты с целью мо�

шеннических операций. Фишинговый
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сайт является мошенническим веб�

ресурсом, который осуществляет по�

пытку кражи личных данных пользо�

вателей (например, пароли, номера

банковских карт и др.). Можно по�

пробовать распознать сайты подоб�

ного рода по следующим характери�

стикам [3]:

1. Подозрительный домен. Напри�

мер, если сайт содержит странный

набор символов или цифр, это мо�

жет быть признаком фишингово�

го сайта.

2. Подозрительные ссылки. В случае

если на сайте имеются ссылки, ко�

торые перенаправляют на иные

подозрительные сайты, это может

указывать на признаки фишинга.

3. Некорректное написание URL. Еще

один признак фишинга – исполь�

зование похожих, но некоррект�

ных URL [4].

4. Отсутствие полноценной контакт�

ной информации на сайте. У суще�

ствующих компаний обычно име�

ется контактная информация на

сайте, а фишинговые сайты, как

правило, ее скрывают или указы�

вают несуществующие адреса.

Кроме этого, стоит обратить вни�

мание на отсутствие истории про�

исхождения компании, полноцен�

ную характеристику продуктов или

услуг, которые она предоставляет.

В случае если данный пункт тоже

будет являться неполноценным, то

необходимо обратить на это вни�

мание.

5. Отсутствие SSL�сертификата.

SSL�сертификат является цифро�

вым сертификатом, удостоверяю�

щим подлинность веб�сайта.

Адреса сайтов, которые исполь�

зуют SSL�сертификат, начинают�

ся с «https://», а обычные сайты

в начале адреса начинаются

с «http://». Однако данный спо�

соб распознавания не всегда явля�

ется действенным, поскольку на

сегодняшний день получить дей�

ствительный SSL�сертификат не

составляет труда и для фишинго�

вого сайта.

6. Часто мошеннический сайт можно

обнаружить по отличительным

чертам: наличие орфографиче�

ских и грамматических ошибок,

посторонних элементов дизайна,

неправильная верстка и нетипич�

ные цвета дизайна.

7. Наличие признаков психологиче�

ского давления на пользователя.

Информация на сайте может быть

неполной, расплывчатой, а также

оказывать серьезное влияние на

ментальное состояние человека,

побуждая его, например, к вводу

личных данных.

Современным компаниям, имею�

щим официальные сайты, следует

учесть вышеуказанные пункты, по�

скольку именно на них могут обра�

тить свое внимание потенциальные

клиенты, а отсутствие определенной

информации или сомнительное ее

преподнесение может существенным

образом сократить уровень охвата

сайта и непосредственный интерес

его посетителей.

Заключение (Conclusion)

В заключение стоит отметить, что

вышеуказанные методы аналитики

и аудита веб�сайтов могут быть по�

лезными как для осуществления го�

сударственного контроля над компа�

ниями, так и для изучения компани�

ями своих контрагентов. Кроме это�

го, данные методы позволяют совре�

менным компаниям обратить внима�

ние на собственные веб�сайты с дру�

гой стороны: какая информация

должна содержаться с целью про�

движения и повышения охватов, на

что больше всего обращают внима�

ние клиенты, а что может вызвать

сомнения и снизить репутацию и по�

тенциальный интерес.
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В эпоху цифровизации маркетинг переживает трансформацию, основанную на применении инновационных методов, таких как
контент�маркетинг и маркетинг с использованием инфлюенсеров. Эти подходы позволяют компаниям не только привлекать
внимание целевой аудитории, но и формировать долгосрочные отношения на основе доверия и лояльности. Контент�маркетинг
акцентирует внимание на создании и распространении ценного и релевантного контента, что способствует углублению
взаимодействия с клиентами и укреплению их вовлеченности. Инфлюенс�маркетинг, в свою очередь, использует авторитет
известных личностей для органичного внедрения продуктов в потребительское сообщество, что усиливает восприятие бренда
и способствует росту продаж. Оба метода демонстрируют высокую эффективность в современной маркетинговой практике,
обеспечивая значительные преимущества для отделов продаж и улучшение бизнес�результатов.

Ключевые слова: контент�маркетинг; инфлюенс�маркетинг; цифровизация; инновационные маркетинговые методы;
эффективность продаж; вовлечение клиентов; лояльность.

In the age of digitalization, marketing is undergoing a transformation based on the application of innovative methods such as content
marketing and influencer marketing. These approaches allow companies to not only capture the attention of their target audience, but
also form long�term relationships based on trust and loyalty. Content marketing emphasizes the creation and distribution of valuable and
relevant content, which helps deepen customer interaction and strengthen customer engagement. Influencer marketing, on the other
hand, leverages the authority of celebrities to organically introduce products to the consumer community, which enhances brand perception
and drives sales. Both methods are demonstrating high effectiveness in modern marketing practices, providing significant benefits to
sales teams and improving business results.

Keywords: content marketing; Influencer marketing; digitalization; innovative marketing methods; sales effectiveness; customer
engagement; loyalty.

Введение (Introduction)

В современных условиях, когда

результаты технологического про�

гресса внедряются во все сферы жиз�

ни, необходимо изменение и марке�

тинговых подходов под современные

реалии. В этом контексте переход

к инновационным маркетинговым

стратегиям становится не просто вы�

бором, а главной необходимостью

для поддержания и укрепления кон�

курентных позиций, особенно когда

бизнес сталкивается с ограничения�

ми ресурсов.

Инновационный маркетинг предпо�

лагает применение неординарного

мышления для выработки традицион�

ных маркетинговых методик с послед�

ними цифровыми инновациями. Такой

подход открывает перед предприяти�

ями новые горизонты для опережения

конкурентов за счет более глубокого

понимания и привлечения целевой

аудитории. Разработка и реализация

инновационных маркетинговых стра�

тегий могут включать в себя широкий

спектр инструментов и практик, в том

♦ рост вычислительных мощностей

компьютеров и IT�систем;

♦ развитие облачных технологий;

♦ интернет вещей и распространение

мобильных устройств;

♦ возможность собирать и анализи�

ровать огромное количество

пользовательских данных [3].

Эти предпосылки подчеркивают

значимость технологического разви�

тия для организаций, стремящихся

к созданию клиентоориентирован�

ных стратегий в цифровой среде. Они

обусловливают преобразование под�

ходов к взаимодействию с потреби�

телями, требуя от бизнеса глубокого

понимания новых цифровых реалий

и готовности к инновациям.

Использование новейших техноло�

гий в маркетинге позволяет произво�

дителю сегментировать рынок вплоть

до конкретного пользователя и пред�

ложить пользователю именно тот то�

вар или услугу, в которых он нужда�

ется.

К задачам маркетинга в современ�

ной бизнес�среде можно отнести:

числе автоматизацию маркетинговых

процессов, партнерство с ключевыми

влиятельными фигурами в соответству�

ющих сферах, создание контента, спо�

собствующего вовлеченности и интер�

активности, а также разработку ком�

плексных программ лояльности для

удержания и мотивации клиентов.

Применение этих и других иннова�

ционных решений в маркетинге не

только увеличивает шансы на успеш�

ное выделение бренда среди конку�

рентов, но и способствует формиро�

ванию долгосрочных отношений с по�

требителями, базирующихся на дове�

рии, ценностном восприятии и взаимо�

выгодном сотрудничестве* [1, 2].

Материалы и методы (Materials

and methods)

Анализируя текущее состояние

и перспективы развития, можно вы�

делить четыре ключевые предпосыл�

ки, определяющие не только возмож�

ности, но и необходимость адаптации

маркетинговой практики к условиям

цифровой экономики:

* 7 Innovative Marketing Strategies and What We Can Learn from Them. [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://mediatool.com/blog/
innovative�marketing – (дата обращения  03.06.2024).



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
53

♦ повышение спроса на новые про�

дукты путем создания новых потре�

бительских потребностей;

♦ детальный анализ сегмента целе�

вой аудитории для определения го�

товности клиентов инвестировать

средства в удовлетворение своих

потребностей;

♦ развитие и укрепление долгосроч�

ных взаимовыгодных отношений

с клиентами, включая реализацию

программ лояльности.

Современные маркетинговые инст�

рументы и направления развития мар�

кетинга демонстрируют значительные

изменения по сравнению с традицион�

ными подходами. Различие между

«традиционным» и «современным»

маркетингом можно аллегорически

представить через поколенческую

метафору «отца» и «сына», где пер�

вый опирается на классические кана�

лы коммуникации, в то время как вто�

рой активно использует возможности

цифрового пространства, в частности

социальные сети. Это подчеркивает

не просто смену инструментов, но

и эволюцию подходов, сочетающих

проверенные методики с новыми тех�

нологическими возможностями для

достижения более высокой эффек�

тивности и личностного взаимодей�

ствия с потребителем**.

Результаты и обсуждения

(Results and discussions)

В современном мире, где информа�

ционный поток неизменно нарастает,

значимость контент�маркетинга как

инструмента привлечения и удержа�

ния внимания потребителей через

предоставление ценной и релевантной

информации становится все более

очевидной. Корпоративные блоги,

специализированные издания и соци�

альные сети компаний становятся

ключевыми площадками для взаимо�

действия с аудиторией, предоставляя

потенциальным клиентам возмож�

ность глубже понять преимущества

предлагаемых товаров или услуг че�

рез качественно подготовленные ста�

тьи, обзоры, профессиональные ре�

комендации и темы для дискуссий.

Эффективность контент�маркетин�

га напрямую зависит от способности

компании регулярно создавать и об�

новлять содержание, адаптировать�

ся под интересы и потребности целе�

вой аудитории. Однако, столкнув�

шись с ограничениями ресурсов, не�

обходимых для создания уникальных

материалов (таких как посты, статьи,

видеоролики, подкасты, прямые

трансляции), организации могут при�

бегать к кураторству контента. Это

предполагает отбор и деление с ауди�

торией высококачественного контен�

та из внешних источников, что не

только снижает затраты, но и способ�

ствует укреплению партнерских отно�

шений и расширению сети професси�

ональных контактов.

Для того чтобы достичь наиболь�

шего результата при продвижении

продукции посредством контент�мар�

кетинга, необходимо придерживать�

ся определенной последовательно�

сти в действиях: предварительный

сбор данных, определение профиля

целевой аудитории, разработка стра�

тегии и тактики контента, создание

легенды контента, сотрудничество

с инфлюенсерами, выбор источника

передачи информации, выстраивание

эмоциональной связи, дифференци�

ация решений, оценка эффективно�

сти контента.

В свою очередь, благодаря пони�

манию интересов клиентов, их це�

лей, организация может разработать

и в последующем реализовать кон�

тентную стратегию, целью которой

будет являться максимальное вовле�

чение потенциальных клиентов, а так�

же удержание их внимания, что по�

зволит обеспечить создание как дол�

госрочных, так и взаимовыгодных от�

ношений с клиентами [4].

Однако также важно и качество

контента. Если созданный материал

будет полезным и интересным для

клиента, то данный клиент поможет

разрекламировать сайт, услуги и про�

дукцию организации посредством

рассказов неопределенному кругу

лиц, что позитивно скажется для

организации, так как будет повышен

ее авторитет и видимость сайта. Из�

за чего стоит более подробно рас�

смотреть существующие вариации

создания контента.

Как уже было ранее упомянуто,

процесс создания эффективной кон�

тент стратегии должен начинаться

с определения конкретных целей, ко�

торые организация ставит перед со�

бой, будь то привлечение клиентов,

либо же повышение узнаваемости

бренда, либо увеличение уровня во�

влеченности аудитории. Далее, после

определения конкретной цели, необ�

ходимо исследование потребностей

аудитории, их интересов, проблем,

что, в конечном счете, позволит со�

здать контент, который будет интере�

сен данной категории лиц.

Сама процедура разработки кон�

тент�стратегии требует достаточно

детального планирования тем, фор�

матов и каналов распространения

контента. Необходимо не только пре�

доставить аудитории информацию,

ее нужно вдохновить предлагаемыми

товарами либо услугами, то есть убе�

дить, что они будут крайне полезны

для них.

Как раз для этого и необходимо ис�

пользовать контент�план, который

позволяет разработать детализиро�

ванную «карту» публикаций, что

в свою очередь позволит организо�

ванно подойти к реализации стратегии

за счет обеспечения регулярности

выкладывания контента и его разно�

образия. В свою очередь такие совре�

менные форматы, как видео, аудио�

подкасты, вебинары, и даже контент

в виртуальной реальности, позволяют

расширить границы взаимодействия

с аудиторией и удовлетворить ее раз�

нообразные потребности и предпоч�

тения.Это, несомненно, позволит мак�

симизировать эффективность привле�

чения и удержания клиентов3*.

Необходимость освещения в рам�

ках работы инфлюенс�маркетинга

обусловлена развитием общества, так

как в настоящее время почти каждый

человек проводит достаточно долгое

время в социальных сетях. В этой

связи новым и достаточно важным

каналом продвижения выступает при�

влечением блогеров, так как они об�

ладают неким влиянием на подписчи�

ков. Эти люди могут быть не только

широко известными, но экспертами

** Современный маркетинг: тенденции и инструменты. [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://mwi.me/blog/sovremennyy�marketing/ –
(дата обращения 05.06.2024).

3* Как увеличить продажи с помощью контент�маркетинга для производственной компании или интернет�магазина. [Электронный ресурс] –
Режим доступа: https://www.seonews.ru/blogs/mst/kak�uvelichit�prodazhi�s�pomoshchyu�kontent�marketinga�dlya�proizvodstvennoy�kompanii�ili�
internet�m/ – (дата обращения  03.04.2024).
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в конкретных областях, успешно

управляющими своими аккаунтами

в социальных сетях. Значимость ин�

флюенсера определяется не количе�

ством подписчиков, а степенью во�

влеченности и доверия его аудито�

рии, что делает даже владельцев ма�

лых блогов с аудиторией до трех ты�

сяч человек особенно ценными для

маркетологов.

Главное отличие инфлюенс�марке�

тинга от традиционной рекламы за�

ключается в его органичности и нена�

вязчивости. Инфлюенсеры, действуя

как советники своей аудитории, реко�

мендуют продукты и услуги естествен�

ным образом, вписывая их в контекст

своего контента, что способствует

более лояльному восприятию реко�

мендаций среди подписчиков. Со�

трудничество с ними может осуще�

ствляться в различных форматах,

в том числе через прямые рекомен�

дации, обзоры продуктов, продакт�

плейсмент, распаковку товаров,

брендирование профиля или рубрик,

проведение конкурсов и создание

специальных проектов.

Эффективное взаимодействие

с инфлюенсерами требует от марке�

тологов не только умения выбрать

«правильных» лидеров мнений, но

и глубокого понимания механизмов

взаимодействия с аудиторией в циф�

ровой среде. В то же время, необхо�

димо быть готовым к потенциальным

рискам, связанным с репутационны�

ми угрозами и возможным несоответ�

ствием ожиданий рекламодателей

и результатов кампаний4*.

Если говорить про эффективность

данных методов в отделе продаж,

то она проявляется в следующих ас�

пектах:

1. Привлечение внимания. Контент�

маркетинг и инфлюенс�маркетинг

помогают привлечь внимание по�

тенциальных клиентов к продукту

или услуге. Качественный контент

и рекомендации от влиятельных

личностей могут создать интерес

к вашему продукту или услуге, при�

влекая новых клиентов.

2. Установление доверия. Предос�

тавление полезного и информа�

тивного контента помогает устано�

вить доверие к компании или брен�

ду. Если компания регулярно вы�

пускает ценный контент, это может

способствовать формированию ее

позитивного восприятия в глазах

потенциальных клиентов, что мо�

жет повысить вероятность совер�

шения ими покупки.

3. Продвижение продукта. Исполь�

зование инфлюенсеров для про�

движения продукта или услуги мо�

жет дать хороший результат. Если

выбранный инфлюенсер имеет це�

левую аудиторию, которая соот�

ветствует вашей целевой аудито�

рии, это может привести к увели�

чению продаж.

4. Эффективное обучение. Кон�

тент�маркетинг может быть также

использован для обучения клиен�

тов, может помочь потенциальным

клиентам понять, как продукт или

услуга решат их проблемы или

удовлетворят их потребности.

5. Увеличение лояльности клиен)

тов. Контент�маркетинг может по�

мочь укрепить отношения с суще�

ствующими клиентами, предостав�

ляя им ценную информацию и ре�

сурсы. Инфлюенс�маркетинг так�

же может помочь укрепить лояль�

ность клиентов, поскольку реко�

мендации от влиятельных лично�

стей могут убедить клиентов в том,

что они сделали правильный вы�

бор, приобретая продукт или услу�

гу компании.

Таким образом, маркетинг влияния

открывает новые горизонты для

брендов в их стремлении построить

глубокие и доверительные отноше�

ния с целевой аудиторией, используя

для этого естественную коммуника�

цию и взаимодействие через инфлю�

енсеров, чье мнение ценится и уважа�

ется потребителями5* [5].

Заключение (Conclusion)

Инновационные методы маркетин�

га, такие как контент�маркетинг и ин�

флюенс�маркетинг, играют важную

роль в улучшении эффективности

отделов продаж. Эти подходы не

только укрепляют позиции компаний

на рынке, но и способствуют разви�

тию долгосрочных отношений с по�

требителями. Привлечение внимания

через качественный контент и авто�

ритетные рекомендации от инфлюен�

серов позволяет компаниям макси�

мизировать свои продажи и улучшать

бизнес�показатели. Однако для до�

стижения наилучших результатов не�

обходимо тщательно планировать

маркетинговые кампании и адаптиро�

вать стратегии под изменяющиеся

условия рынка и поведения потреби�

телей. Вышеназванные методы мар�

кетинга могут эффективно дополнять

деятельность отдела продаж, помо�

гая привлечь новых клиентов, устано�

вить с ними доверие, продвинуть про�

дукт на рынке, обучить клиентов

и укрепить лояльность существую�

щей клиентской базы.

4* Что такое Influencer Marketing и как использовать его в бизнесе. [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://vc.ru/marketing/273764�
chto�takoe�influencer�marketing�i�kak�ispolzovat�ego�v�biznese – (дата обращения  03.04.2024).

5* Does Influencer Marketing Really Improve Sustainable Brand Awareness and Sales? [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
www.researchgate.net/publication/352835869_Does_Influencer_Marketing_Really_Improve_Sustainable_Brand_Awareness_and_Sales – (дата об�
ращения 08.06.2024).
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Промышленный маркетинг относится к сфере «неочевидных» маркетинговых решений, когда более развитые технологии
потребительского маркетинга не работают или работают неэффективно, и нужны совершенно иные, просчитанные и меткие
ходы. Ведь каждый промах в ситуации, когда количество клиентов ограничено (и этот узкий круг формирует репутацию компании),
определяет будущее развитие (или провал) промышленного предприятия. Промышленный маркетинг, так же как и любой другой
вид маркетинга, претерпел впечатляющие трансформации, связанные с быстро меняющейся реальностью, технологиями,
запросами. В работе авторы выделяют особенности промышленного маркетинга, приводят и сравнивают взгляды ученых, которые
в разное время уделяли внимание аспектам использования рыночных инструментов в деятельности предприятий промышленного
сектора.

Ключевые слова: промышленный сектор; маркетинг в промышленности; маркетинговые концепции; рынок товаров
промышленного назначения.

Industrial marketing belongs to the sphere of “non�obvious” marketing solutions, when more developed consumer marketing technologies
do not work or work ineffectively, and completely different, calculated and accurate moves are needed. After all, every blunder in
a situation where the number of customers is limited (and this narrow circle forms the reputation of the company), determines the future
development (or failure) of the industrial enterprise. Industrial marketing, as well as any other type of marketing, has undergone impressive
transformations associated with the rapidly changing reality, technology, demands. In the paper the authors highlight the features of
industrial marketing, cite and compare the views of scientists who at different times paid attention to aspects of the use of market instruments
in the activities of enterprises in the industrial sector.

Keywords: industrial sector; marketing in industry; marketing concepts; market of industrial goods.

Введение (Introduction)

В 18–19 веках в ведущих государ�

ствах мира произошло знаменатель�

ное событие – промышленный пере�

ворот, апогеем которого явилась ин�

дустриализация – переход от пре�

имущественно аграрной экономики

к промышленному производству.

С появлением и развитием промыш�

ленности, а вместе с ней массового

производства возникла потребность

в постоянном продвижении продук�

ции на рынке, как на внутреннем, так

и на внешнем. Именно тот период

можно считать началом становления

маркетинга как сферы деятельности

промышленных предприятий того

времени. Чем разнообразнее стано�

вились товары, тем очевиднее стано�

вилось, что связка «произвести –

продать» уже не работает в достаточ�

ной степени эффективно. Тогда по�

явилась одна из ключевых концепций

маркетинга – «4P». Она не потеряла

своей актуальности и по сей день,

просто разные авторы видоизменяют

ее, расширяя (путем внесения в клас�

сическую модель) дополнительных

инструментов маркетингового комп�

лекса. В данной статье авторы пред�

приняли попытку систематизировать

ключевые особенности промышлен�

ного маркетинга, которые в свою
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очередь влияют на использование

маркетингового инструментария

организациями рассматриваемой от�

расли. Помимо этого в работе на

основе данных научной электронной

библиотеки eLibrary.ru представлены

результаты наукометрического ана�

лиза публикаций, связанных с про�

мышленным маркетингом.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В качестве теоретической базы

проведенного исследования выступи�

ли публикации, представленные на

платформе eLibrary.ru – российской

научной электронной библиотеки,

интегрированной с Российским ин�

дексом научного цитирования. Был

задан период с 1900 по 2023 год. По�

средством общего поискового запро�

са был осуществлен сбор данных по

теме «промышленный маркетинг».

Поиск с учетом морфологии позво�

лил получить максимальный массив

публикаций в рамках исследуемой

области научных интересов. Иссле�

дование построено на проведении

библиометрического анализа науч�

ных публикаций по искомой темати�

ке, с помощью чего были проанали�

зированы количество публикаций по

годам, количество цитирований

и прочие показатели, демонстрирую�

щие заинтересованность научного

сообщества вопросами маркетинга

на промышленных рынках. Также ис�

пользован метод контент�анализа,

с помощью которого исследованы

и классифицированы основные под�

ходы к определению и описанию

ключевых особенностей промышлен�

ного маркетинга. Контент�анализ по�

зволил определить наиболее обсуж�

даемые аспекты данного феномена

и их эволюцию в научной среде.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Маркетинг промышленной продук�

ции, также известный как B2B

(business)to)business) маркетинг,

включает разработку и внедрение

стратегий, направленных на удовлет�

ворение потребностей промышлен�

ных и коммерческих клиентов [1].

В отличие от потребительского мар�

кетинга, основной целью которого

является привлечение и удержание

индивидуальных потребителей, про�

мышленный маркетинг фокусирует�

ся на корпоративных клиентах, за�

нимающихся производством, пере�

работкой и дистрибуцией товаров

и услуг.

В становлении и поступательном

развитии промышленного маркетин�

га можно выделить некоторые пери�

оды (вехи), хронологическая после�

довательность которых кратко ото�

бражена на рисунке 1.

Очевидно, что в ходе своего эво�

люционирования промышленный

маркетинг сменил те же концепции,

что и маркетинг в других отраслях и

видах деятельности: от принципи�

альных положений «покупать то, что

производится» к постулату – «про�

изводить то, что покупается». На се�

годняшний момент «апогеем» любо�

го маркетинга является холистичес�

кий подход нему. Согласно позиции

Ф. Котлера холистический (целост�

ный) маркетинг включает в себя ин�

тегрированный маркетинг, марке�

тинг взаимоотношений, внутренний

маркетинг и социально ответствен�

ный маркетинг.

Но, несмотря на схожесть концеп�

ций маркетинга товаров производ�

ственного и потребительского назна�

чения, у первого все де есть некие

отличительные черты. Анализ публи�

каций по проблематике исследования

позволил обособить ключевые отли�

чительные черты, которые выделяет

большая часть авторов:

♦ цикл продаж в промышленном

маркетинге может занимать дол�

гое время, так как речь идет о дли�

тельном процессе принятия реше�

ния;

♦ в промышленном секторе, в отли�

чие от потребительского, обычно

участвуют несколько лиц, принима�

ющих решение, что требует учета

разных потребностей и предпочте�

ний;

♦ промышленные компании исполь�

зуют специфические каналы про�

даж, такие как оптовые дистрибь�

юторы, торговые площадки и аген�

ты, важно учитывать их особенно�

сти при разработке рыночных стра�

тегий;

♦ в промышленном секторе большое

значение имеет бренд, поскольку

помогает производственным ком�

паниям достичь узнаваемости на

рынке и занять конкурентные по�

зиции;

Рис. 1. Смена концепций промышленного маркетинга
Fig. 1. Changing concepts of industrial marketing

1. Концепция ориентации на производство. Предприятия стремились сократить
издержки на эффекте масштаба, максимально использовать свои мощности

и устанавливать прочные отношения с поставщиками. Предполагалось,
что товары с более низкой ценой автоматом найдут своих покупателей.

2. Концепция ориентации на товар. Внимание переключается с производства
на продукт. Компании стали активно разрабатывать качественные товары

и конкурировать на рынке на основе уникальных характеристик и отличительных
преимуществ.

3. Концепция, ориентации на сбыт. Рынок становился всё более насыщенным,
и у компаний появилась потребность в активной форме продаж для стимулирования
спроса. Предприятия сосредоточились на  проведении различных маркетинговых

активностей чтобы привлечь внимание и продать свой продукт.

4. Концепция ориентации на потребителей. Постепенно становится очевидным,
что компании, стремящиеся к успеху, должны понимать желания клиентов

 и удовлетворять их. Компании начали анализировать рынок, изучать
потребности ЦА и создавать продукты, которые отвечают её запросам.

5. Социальная концепция маркетинга. Компании обратили внимание
на социальную ответственность, заботу об окружающей среде и участие

в благотворительности. Для успеха стало важно не только иметь перспективный
товар, но и соблюдать его этичное происхождение, положительный вклад в общество.

6. Концепция целостного маркетинга. Это актуальное на сегодня направление
бизнес�мышления XXI века. Оно описывает всю организацию как

взаимосвязанную сущность, где все подразделения сотрудничают друг с другом
для создания положительного и единого образа в глазах потребителей.
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♦ продажи ведутся по большей час�

ти организациями, а не физически�

ми лицами, спрос является вторич�

ным;

♦ процесс сбыта продукции на про�

мышленных рынках интеракти�

вен, партнерские отношения вли�

яют на сделку купли�продажи

продукции;

♦ сложность продукта, распростра�

няющаяся практически на все эко�

номические, технические и личные

отношения между промышленным

покупателем и продавцом;

♦ высокая степень взаимозависимо�

сти покупателя и продавца;

♦ особое значение играет материаль�

но�техническое снабжение про�

мышленных предприятий (закупоч�

ная деятельность);

♦ промышленные товары зачастую

требуют технического понимания

и глубоких знаний о продукте, что

обусловливает необходимость

в специализированных продажах

и консультировании;

♦ в промышленном маркетинге коли�

чество потенциальных клиентов

может быть значительно меньше,

чем в потребительском секторе, но

каждая сделка имеет гораздо боль�

ший объем и стоимость;

♦ участники процесса продаж и мар�

кетинга должны обладать высокой

квалификацией и знаниями о про�

дукции, чтобы эффективно об�

щаться с техническими специали�

стами и менеджерами клиентов;

♦ многие промышленные продукты

требуют адаптации под конкретные

нужды клиентов, что делает важ�

ным гибкость в производстве и го�

товность к индивидуальным реше�

ниям;

♦ процесс принятия решений в про�

мышленном маркетинге более

сложный и продолжительный;

♦ ценообразование может быть бо�

лее гибким и учитывать объемы

закупок, длительность контракта

и специфические требования кли�

ента;

♦ промышленный покупатель более

компетентен в коммерческой и в тех�

нологической сферах, так как хо�

рошо знает конъюнктуру рынка,

альтернативные предложения по

необходимым товарам, конкурен�

тные преимущества, рекламную

стратегию и т.д.

Несмотря на то, что сейчас в науч�

ной среде достаточно много ученых

уделяют внимание разным аспектам

промышленного маркетинга, но так

было не всегда. Анализ публикаци�

онной активности авторов позволил

выявить возрастающий из года в год

интерес к данной области. На рисун�

ке 2 отражено количество опублико�

ванных научных публикаций по во�

просам промышленного маркетинга

в динамике.

Всего за анализируемый период

(с 2000 по 2023 гг.) по проблематике

B2B�маркетинга было опубликовано

1 946 публикаций, из них статьи

в журналах – 1 078 шт.; книги –

268 шт.; материалы конференций –

443 шт.; депонированные рукописи

и диссертации – 157 шт.

Такая категории публикаций, как

«Книги», представлена учебниками

и учебно�методическими пособиями,

которые зачастую просто переизда�

ются с определенной периодично�

стью. Это в свою очередь приводит

к потере актуальности рассматрива�

емого в них инструментария про�

мышленного маркетинга для совре�

менных условий хозяйствования.

В этой связи в качестве базы иссле�

дования были выбраны статьи в жур�

налах и в конференциях. За период

с 2000 по 2023 год их в базе научной

электронной библиотеки было раз�

мещено 1 521 единица. Для оценки

популярности данных публикаций

среди научного сообщества они были

ранжированы по числу цитирований.

Информация о каждой из «Топ�10»

публикаций, включая год выпуска, ав�

торов, название работы, количество

цитирований – представлена на ри�

сунке 3.

Высокое количество цитирований

указывает на значимость исследова�

ния для научного сообщества, и в этой

связи обращает на себя внимание

статья Кокорева А. С. (публикация

2019 года, число цитирований 82).

Цель статьи заключается в исследо�

вании смены парадигм управления

и функционирования современных

промышленных предприятий в кон�

тексте развития цифровой экономи�

ки [2].

Заступов А. В. в процессе своего

исследования (статья 2020 года, чис�

ло цитирований 67) выявил проблемы

формирования инвестиционно�инно�

вационного потенциала промышлен�

ных предприятий региона, которые

откладывают отпечаток на осущест�

вление маркетинговой деятельности

и предложил пути их решения [3].

В работе Бабкина А. В., Байко�

ва Е. А. (работа опубликована в 2018

году, число цитирований 63) показа�

но, что существует объективная не�

обходимость в коллаборации про�

мышленных и творческих кластеров,

которая обеспечивает за счет взаимо�

выгодного сотрудничества суще�

ственное повышение эффективности

их функционирования, рост рыноч�

ных показателей и имиджевых со�

ставляющих [4].

Хандамова Э. Ф., Щепакин М. Б.

(статья выпущена в 2015 году, число

цитирований 60), описывая развитие

мотивационно�коммуникационной

концепции маркетинга  обосновыва�

ют взаимосвязь мотивов различных

Рис. 2. Динамика числа публикаций по теме «Промышленный маркетинг»
в разрезе временных периодов

Fig. 2. Dynamics of the number of publications on the topic
“Industrial Marketing” by time periods
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участников, характера и форм их

общения в личных звеньях цепочки

ценностей и создания получаемых

в процессе взаимодействия отноше�

ний результатов деятельности пред�

приятий, в том числе промышлен�

ных [5].

Такие авторы, как Бурмистро)

ва И. К. и Кублин И. М., в работе «Ак�

туализация проблемы моделирова�

ния управления инновационным раз�

витием на современном этапе функ�

ционирования экономики» (2015 год,

число цитирований 52), подготовлен�

ной в рамках государственного зада�

ния Минобрнауки РФ, рассматрива�

ют процессы диффузии инноваций

в системе технологического обеспе�

чения производства и произведенных

товаров, работ и услуг, организации

и ведения бизнеса как результат ин�

новационной активности промыш�

ленных предприятий [6].

В статье Кузнецова В. П., Романов)

ской Е. В., Храбан Г. С. (год публи�

кации 2017, число цитирований 39)

представлен обобщенный перечень

действий, реализация которых по�

зволит повысить инновационный

уровень страны, а также уровень ин�

новационности отдельных регионов

и предприятий. Также развиваются

факторы, способствующие развитию

инновационного маркетинга про�

мышленных предприятий [7].

Работа Поповой Ю. Ф. (число ци�

тирований 36) посвящена рассмот�

рению ключевых характеристик

межфирменных взаимоотношений:

их долгосрочности; уровня взаим�

ного доверия и лояльности партне�

ров; степени неформальности отно�

шений; форм и целей сотрудниче�

ства; а также распространенности

сетевой и предпринимательской

моделей управления экономиче�

ской деятельностью на промышлен�

ных рынках [8].

По мнению Трофимова О. В., Саа)

кян А. Г. (опубликована в 2018 году,

число цитирований 34), обеспечить

конкурентное преимущество про�

мышленного предприятия можно за

счет использования информацион�

ных технологий во всех проявлениях

деятельности: производстве, бизнес�

процессах, маркетинге и привлечении

клиентов [9].

Теоретические особенности марке�

тинга В2В, а также применение на дан�

Рис. 3. Наиболее цитируемые публикации по теме
промышленного маркетинга

Fig. 3. The most cited publications on the topic of industrial marketing

ном рынке соответствующих марке�

тинговых инструментов с практичес�

кой точки зрения рассмотрены в ста�

тье Забазновой Т. А., Попковой Е. Г.,

Токаревой И. В. (работа 2010 года,

число цитирований 30) [10]. В рамках

маркетинга В2В авторами исследо�

ван такой инструмент, как сегмента�

ция рынка потребителей.

Старкова Н. О. и Кизим А. А. в ра�

боте «Управление маркетингом про�

мышленных предприятий (2012 год,

число цитирований 30) [11] дают

краткую характеристику состояния

и развития современной промышлен�

ности и приводят факторы, ограничи�

вающие ее рост. В качестве одного

из направлений модернизации дея�

тельности промышленных предприя�

тий авторы предлагают рекоменда�

ции по совершенствованию системы

управления маркетинговой деятель�

ностью, описывая ее функциональ�

ный состав.

Исходя из вышеизложенного, рас�

смотрев содержание самых цитиру�

емых (а значит вызывающих науч�

ный интерес) работ за анализируе�

мый период, можно сделать следу�

ющие выводы:

♦ важную роль в деятельности про�

мышленных предприятий занимает

промышленный маркетинг;

♦ именно промышленный маркетинг

занимается исследованием факто�

ров, влияющих на конъюнктуру

рынка, что позволяет повысить эф�

фективность рыночной ситуации,

а значит, улучшение удовлетворе�

ния потребностей предприятий

и конечных потребителей;

♦ уникальными характеристиками

промышленного маркетинга явля�

ются: сложность продукта; высокая

степень взаимозависимости поку�

пателя и продавца; сложность про�

цесса покупки и т.д.;

♦ цифровая трансформация не обо�

шла стороной и промышленный

маркетинг, оказывая существенное

влияние на применяемый произ�

водственными предприятиями мар�

кетинговый инструментарий;
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♦ повышение эффективности дея�

тельности промышленных пред�

приятий зависит от межфирменных

взаимоотношений, их долгосроч�

ности, уровня взаимного доверия

и лояльности партнеров, а также от

уровня инвестиционно�инноваци�

онного развития.

Анализ теории вопроса позволил

сделать вывод, что этапы эволюции

маркетинговой теории и трансфор�

мации доминирующей парадигмы от�

ражены в работах многих отечествен�

ных исследователей. Акцентируя

внимание на становлении именно

промышленного маркетинга можно

отметить, что подходы к изучению

его развития аналогичны подходам к

изучению развития классического

маркетинга (табл.)

Первые три подхода носят дескрип�

тивный (оценочно�описательный) ха�

рактер. Три остальных относятся к

нормативным подходам, в них про�

сматривается явное целеполагание.

Приведенная классификация инте�

ресна тем, что она наглядно пред�

ставляет различные стороны марке�

тинговой деятельности, которые под�

вергались более детальному анали�

зу в рамках различных подходов и, в

конечном счете, составили общую

систему.

Если, используя инструменты

платформы eLibrary.ru, ранжиро�

вать публикации не по числу цитиро�

ваний, а в хронологическом порядке,

то подтверждается гипотеза, выдви�

нутая ранее. Согласно ей в начале

нулевых авторы в своих работах, по�

священных вопросам промышленно�

го маркетинга, основное внимание

уделяли:

♦ моделированию маркетинга, как

основы развития производствен�

ных предприятий;

♦ рассмотрению функций службы

маркетинга в сфере В2В;

♦ методологии сбытовой политики;

♦ брендингу в сфере промышленно�

го производства;

♦ факторам, сдерживающим разви�

тие маркетинга на промышленном

предприятии;

♦ управлению качеством промыш�

ленной продукции и т.д.

Постепенно вектор интересов стал

смещаться в сторону:

♦ цифровизации маркетинговой дея�

тельности предприятий;

♦ развития CRM;

♦ маркетинговой оценки влияния

корпоративной социальной ответ�

ственности на развитие промыш�

ленного бизнеса;

♦ разработки инновационной кон�

цептуальной модели управления

маркетингом предприятия;

♦ результативности маркетингового

управления инновационным разви�

тием промышленности;

♦ инновационным детерминантам

клиентоцентричного подхода

в промышленном бизнесе;

♦ событийного маркетинга как акту�

ального механизма реализации

коммуникативной стратегии про�

мышленной корпорации;

♦ автоматизации маркетинговых про�

цессов в промышленном секторе

с помощью искусственного интел�

лекта;

♦ интенсификации экоинициатив

в сфере промышленного марке�

тинга;

♦ применения теории игр в маркетин�

ге инновационной деятельности

промышленного предприятия;

♦ моделирования сетевых взаимоот�

ношений в промышленном марке�

тинге;

♦ изучения роли промышленного

маркетинга в достижении техноло�

гического суверенитета;

♦ анализа проблем и перспектив про�

мышленного маркетинга в России

в условиях экономических санкций

и пр.

Наукометрический анализ публика�

ций, представленных на платформе

Научной электронной библиотеки,

позволил сделать вывод, что термин

«промышленный маркетинг» сейчас

несколько устарел. Связано это в том

числе и с тем, что сам рынок промыш�

ленной продукции претерпел измене�

ния. Сначала он был рынком продук�

ции производственно�технического

назначения (ППТН). ППТН впослед�

ствии переросло в понятие промыш�

ленный рынок. Теперь же зачастую

используют дефиницию «business)

to)business» (B2B). Несмотря на та�

кие перемены в названии по сути од�

ного и того же рынка, можно поды�

тожить, что тема промышленного

маркетинга с каждым годом стано�

вится лишь более актуальной, и всё

большее количество авторов рас�

сматривают его в качестве предмет�

ной области своих исследований

и научных интересов, а предприятия

видят в нем эффективное начало биз�

нес�процессов.

Таблица
Подходы к изучению промышленного маркетинга

Table. Approaches to the study of industrial marketing

Подход Объект исследования Акцент подхода 

1. Товарный 

Средства производства 
Потребительские товары 
Сельскохозяйственные товары 
Услуги 

Предмет обмена 

2. Институциональный 

Оптовая торговля 
Розничная торговля 
Производитель 
Многочисленные посредники 

Осуществление 
процесса обмена 

3. Функциональный 

Изучение рынка 
Продвижение 
Организация купли-продажи 
Политика цен 
Материально-техническое снабжение 

Осуществление 
отдельных функций 
обменной 
деятельности 

4. Концептуальный 
Сокращение расстояний, времени, 
соблюдение сроков, оценка ценностей 
при согласовании спроса и предложения 

Рынок 

5.1 С позиции 
управления компаний  
5.2 С позиции 
формирования 
потребительского 
решения 

Руководитель предпринимательской 
деятельности 
Потребители 

Принятие решений 

6. С позиции теории 
систем 

Маркетинг как подсистема 
предпринимательской и экономической 
систем 

Системность, единое 
целое 
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Заключение (Conclusion)

Промышленный маркетинг (или

маркетинг в сфере B2B) играет кри�

тическую роль в современном биз�

несе, в развитии и успехе компаний,

занимающихся производством и по�

ставкой товаров и услуг для других

предприятий. Он позволяет компа�

ниям получить конкурентные пре�

имущества, повысить узнаваемость

бренда, привлечь новых клиентов

и удержать старых, удовлетворить

специфические потребности своих

заказчиков. Правильно выбранная

и успешно реализуемая стратегия

промышленного маркетинга с уче�

том особенностей отрасли помога�

ет компаниям развиваться и дости�

гать устойчивого роста.
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