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В эпоху цифровизации потребители взаимодействуют с продуктами и брендами по�новому. Продажа одежды стала индустрией,
где технологическое влияние наиболее заметно на каждом этапе принятия решения о покупке. Предметом исследования является
измерение влияния цифровых технологий на процесс принятия решения о покупке потребителями. В рамках данного исследования
авторами предложен исследовательский конструкт, проведено эмпирическое исследование молодежи в возрасте от 19 до 24 лет
на выборке 384 человека. По результатам исследования определены цифровые технологии, которые влияют на потребительский
выбор. Результаты исследования полезны компаниям для разработки мероприятий по повышению привлекательности брендов
на рынке одежды.

Ключевые слова: цифровизация; рынок одежды; потребитель; маркетинговые технологии.

In the era of digitalization, consumers interact with products and brands in new ways. Selling apparel has become an industry where
technological influence is most visible at every stage of the buying decision. This study aims to measure the impact of digital technologies
on consumers’ buying process. Within this research, the authors proposed a research construct and conducted an empirical study involving
youth aged 19 to 24, with a sample size of 384 individuals. The results of the study identified the digital technologies that influence
consumer choice. These findings are valuable for companies in developing strategies to enhance brand appeal in the clothing market.

Keywords: digitalization; clothing market; consumer; marketing technologies.

Введение (Introduction)

Настоящее исследование соответ"

ствует актуальной научной повестке

в области цифрового маркетинга,

а именно позволяет ответить на во"

прос, как цифровые технологии вли"

яют на процесс покупки. В наше вре"

мя цифровизация изменила процесс

взаимодействия потребителя с про"

дуктами и брендами. Особенно это

заметно на рынке одежды, где тех"

нологии проникают в каждый этап

принятия решения о покупке. Изуче"

ние того, как цифровые инструмен"

ты влияют на этот процесс, становит"

ся вектором притяжения многих ис"

следований, поскольку онлайн ком"

муникация – доминирующий способ

выстраивания отношений с потреби"

телями. С развитием Интернета и со"

циальных сетей у потребителей по"

явился быстрый доступ к огромному

количеству источников информации

о товарах, отзывам других пользова"

телей, обзору модных трендов. Это

открывает новые возможности для

компаний в области маркетинга и про"

даж, но также представляет вызовы

в понимании того, как цифровые ка"

налы влияют на процесс принятия по"

требительского решения.

Целью исследования является

определение и количественная оцен"

ка влияния цифровизации на потре"

бительский выбор, что является ак"

туальным в условиях роста онлайн"

торговли и цифрового маркетинга.

Вопросы принятия решений рас"

сматриваются в трудах многих уче"

ных, среди которых можно выделить

Жана Антуана Никола Кондорсе [1],

Джона Дьюи [2], Орвилла Гилберта

Брима [3]. Онлайн"покупки отличают"

ся от традиционных покупок суще"

ственным сдвигом в процессе приня"

тия решения. В онлайн"среде эта ста"

дия начинается задолго до самого

момента покупки, что обусловлено

уникальными возможностями циф"

ровой среды. На первом этапе (осо"

знание потребности) потребитель

осознает необходимость приобрете"

ния товара под влиянием как внутрен"

них (например, желание обновить

гардероб), так и внешних (например,

реклама нового продукта) факторов.

На втором этапе (поиск информации)

онлайн"среда предоставляет потре"

бителю широкие возможности для

поиска информации о товаре. Потре"

бители используют поисковые систе"

мы, сравнительные сайты, онлайн"

обзоры и социальные сети для того,

чтобы найти подходящие онлайн"ма"

газины и сравнить предложения. Бла"

годаря сети Интернет весь процесс

принятия решения в онлайн"среде

претерпел кардинальные изменения.

Потребители имеют доступ к широ"

кому спектру информации, могут

сравнивать цены и характеристики
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продуктов, читать отзывы других по"

купателей. Этот опыт влияет на пове"

дение онлайн"покупателя, формируя

новые привычки и стратегии покупок.

На третьем этапе (анализ и формиро"

вание предпочтений) потребитель

анализирует полученную информа"

цию и формирует свои предпочтения

из набора вариантов. Он может вы"

разить желание приобрести конкрет"

ный бренд или определить свой бюд"

жет. На четвертом этапе (принятие

финального решения) покупатель

может еще раз проанализировать

свои опции и принять дополнитель"

ные решения: выбрать конкретный

онлайн"магазин, определить количе"

ство товаров, сроки доставки, спо"

соб оплаты. Таким образом, онлайн"

покупки – это многоступенчатый

процесс, который характеризуется

глубоким анализом и учетом множе"

ства факторов. Маркетологи должны

учитывать все этапы принятия реше"

ния покупателями и строить свою

стратегию с учетом особенностей

онлайн"среды.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

На основе проведенного контент"

анализа научных публикаций [4, 5, 6,

7] по проблеме исследования, состав"

лена анкета, утверждения которой

позволяют измерить влияние цифро"

вых технологий на потребительский

выбор. Структура анкеты включала

несколько смысловых блоков, изме"

рение утверждений респондентов

осуществлялось на основе 5"балль"

ной шкалы Лайкерта, где 5 – абсо"

лютно согласен; 4 – согласен; 3 –

затрудняюсь ответить; 2 – не согла"

сен; 1 – абсолютно не согласен. Все

опрошенные в рамках данного иссле"

дования респонденты имели опыт

взаимодействия с брендами одежды.

Выборка составила 384 человека,

структура выборки: молодежь 19 –

24 лет, мужчин – 40%; женщин –

60%. Полевое исследование прово"

дилось в 2024 году.

Стоит отметить, что при составле"

нии анкеты авторы столкнулись

с проблемами, связанными с класси"

фикациями цифровых технологий, так"

же возникло много вопросов о приме"

нимости различных цифровых техно"

логий в маркетинге, что в будущем

может стать одним из векторов иссле"

довательской деятельности.

Результаты (Results)

Для ответа на вопрос о том, как

цифровые технологии влияют на по"

требительский выбор одежды, прове"

ден анкетный опрос потребителей

и получены следующие данные

(табл. 1–5).

Большинство респондентов пред"

почитают совершать покупки он"

лайн – 41%. В качестве драйверов

при выборе магазина для совершения

покупок 73,1% опрошенных отмеча"

ют наличие отзывов и 53,6% респон"

дентов всегда используют доставку

при заказе, что говорит о том, что

более половины опрошенных делают

свой выбор в пользу магазинов, где

имеется доставка (табл. 1).

Рассмотрим важность критериев

выбора одежды (табл. 2).

Таблица 1
Распределение оценок респондентов относительно степени согласия о способах приобретения одежды
Table 1. Distribution of respondents’ ratings regarding the level of agreement on clothing acquisition methods

Таблица 2
Распределение оценок респондентов относительно важности критериев при выборе одежды

Table 2. Distribution of respondents’ ratings regarding the importance of criteria when choosing clothing

Утверждение 
Средняя 
оценка, 
балл 

Кол-во 
ответов 
«1», % 

Кол-во 
ответов 
«2», % 

Кол-во 
ответов 
«3», % 

Кол-во 
ответов 
«4», % 

Кол-во 
ответов 
«5», % 

Чаще всего я совершаю покупки онлайн 3,8 14,10 6,27 1,57 41,00 37,10 
Чаще всего я совершаю покупки офлайн 2,9 16,19 38,38 5,48 23,00 16,97 
Чаще всего я совершаю покупки в одиночестве 3,2 3,66 31,33 31,07 13,84 20,10 
Чаще всего я совершаю покупки в компании друзей / родственников 2,7 4,70 40,73 39,69 10,44 4,44 
Чаще всего я совершаю покупки запланировано 3,5 2,61 18,54 21,15 43,08 14,62 
Чаще всего я совершаю покупки спонтанно 2,3 28,20 32,38 22,98 11,75 4,70 
Чаще всего я совершаю покупки на основе отзывов 3,6 18,02 3,95 4,96 43,60 29,50 
Чаще всего отзывы не влияют на мой выбор 2,6 26,63 26,82 19,84 9,40 17,23 
Чаще всего я совершаю покупки после долгих примерок 3,0 3,66 32,11 30,55 26,63 7,05 
Чаще всего я совершаю покупки по «любви с первого взгляда» 3,2 3,92 20,37 37,34 30,29 8,09 
Чаще всего я совершаю покупки после примерки в магазине 3,3 4,44 31,33 14,88 30,55 18,80 
Чаще всего при заказе товаров я использую доставку 3,2 13,84 27,42 5,22 32,14 21,41 
Чаще всего при заказе товаров я забираю покупку самостоятельно 3,1 20,63 14,88 17,75 27,94 18,80 
 

Утверждение 
Средняя 
 оценка, 

 балл 

Кол-во  
ответов 
 «1», % 

Кол-во 
ответов 
 «2», % 

Кол-во 
ответов 
 «3», % 

Кол-во 
ответов 
 «4», % 

Кол-во 
ответов 
 «5», % 

При совершении покупки для меня наиболее важно высокое качество 4,2 0,78 11,49 2,09 36,81 48,82 
При совершении покупки для меня важна возможность онлайн-примерки 2,7 21,67 24,28 24,28 24,54 5,22 
При выборе одежды для меня важно соответствие вещи моему гардеробу 4,0 1,31 4,44 19,06 41,25 33,94 
При совершении покупки для меня важно наличие доставки 3,7 3,39 20,63 10,97 34,99 30,03 
При совершении покупки для меня важно наличие удобного сайта 3,9 11,75 2,09 4,70 46,74 34,73 
При совершении покупки для меня важно наличие мобильного приложения 3,6 4,18 14,62 28,20 31,07 21,93 
При совершении покупки для меня важен «легкий» возврат 3,8 12,79 6,01 10,18 33,94 37,08 
При совершении покупки для меня важно наличие отзывов 3,9 7,57 3,13 16,97 33,16 39,16 
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Наиболее важным критерием при

покупке одежды для большинства

респондентов является высокое каче"

ство товара (48,82%). Возможность

онлайн примерки оказалась незначи"

мой. Удобный сайт также является

ключевым фактором, что отметило

80% опрошенных, это подчеркивает

важность удобства и доступности ин"

терфейса при совершении покупок

онлайн.

Далее в исследовании авторы оце"

нили способы получения информа"

ции о магазинах одежды (табл. 3).

Наиболее популярным источником

получения информации о магазине

является официальный сайт, с этим

способом согласилось 84,6% опро"

шенных, что позволяет говорить о

высокой значимости наличия хорошо

оформленного и информативного

сайта. Вторым по значимости крите"

рием выступает Telegram, этот канал

предпочитают 31,59% респондентов.

Утверждение об использовании

Вконтакте для получения информа"

ции о магазине получило низкую

среднюю оценку 2,3 балла. Исполь"

зование YouTube и TikTok имеет

ограниченную популярность среди

респондентов, большая часть опро"

шенных – 40,73 и 66,06% соответ"

ственно не согласились с данным спо"

собом получения информации о ма"

газинах. Чат"боты и рассылки мага"

зинов также не пользуются высокой

популярностью. Полученные данные

свидетельствуют о незначительном

влиянии каналов коммуникаций на

выбор потребителей, что заставляет

задуматься о том, что привычка по"

купки уже сформирована и продав"

цам нужно потратить много ресурсов,

чтобы изменить потребительское по"

ведение, поскольку чувствительность

к каналам коммуникаций оказалась

достаточно низкой.

В таблице 4 измерены требования

потребителей к информации при по"

купке одежды.

Результаты исследования показы"

вают, что наиболее важным аспектом

для респондентов является доступ"

ность информации о компании и её

товарах (82,3% опрошенных). 77%

респондентов отдают предпочтение

тем компаниям, которые имеют по"

нятные и доступные социальные сети

и сайт, что свидетельствует о важно"

сти присутствия компаний в соци"

альных сетях и на доступных веб"ре"

сурсах. Использование чат"ботов при

выборе компании оказалось менее

значимым, их важность отметило

только 15,9% опрошенных, что ука"

зывает на меньшую значимость чат"

ботов для пользователей.

Последним в анкете мы затронули

вопрос относительно дополнитель"

ных возможностей цифровых плат"

форм (табл. 5).

Полученные результаты позволяют

утверждать, что наиболее предпочи"

таемым способом покупки является

сайт магазина, что отметили 95,2%

опрошенных. Использование прило"

жения магазина является не менее

важным способом, это отметили

77,8% респондентов. Использование

функции виртуальной примерки това"

ра не является популярным критери"

ем, 35% опрошенных вообще нико"

гда не использовали данную функ"

цию. Использование чат"ботов при

Таблица 3
Распределение оценок респондентов относительно степени согласия о способах получения информации

о магазине/компании
Table 3. Distribution of respondents’ ratings regarding the level of agreement on ways to obtain information

about the store/company

Таблица 4
Распределение оценок респондентов относительно предъявляемых требований к получаемой информации

Table 4. Distribution of respondents’ ratings regarding the requirements for the information received

Утверждение 
Средняя 
оценка, 
балл 

Кол-во 
ответов 
«1», % 

Кол-во 
ответов 
«2», % 

Кол-во 
ответов 
«3», % 

Кол-во 
ответов 
«4», % 

Кол-во 
ответов 
«5», % 

Для получения информации о магазине я чаще всего использую Вконтакте 2,3 22,45 44,65 18,28 13,58 1,04 
Для получения информации о магазине я чаще всего использую Telegram 2,7 25,07 15,67 27,68 29,24 2,35 
Для получения информации о магазине я чаще всего использую сайт 4,2 8,36 2,61 4,44 27,94 56,66 
Для получения информации о магазине я чаще всего пользуюсь рекламой 2,5 26,11 38,64 11,49 6,27 17,49 
Для получения информации о магазине я чаще всего использую YouTube 2,0 40,73 36,29 11,75 7,05 4,18 
Для получения информации о магазине я чаще всего использую TikTok 1,6 66,06 21,93 3,39 4,18 4,44 
Для получения информации о магазине я чаще всего использую чат-боты 2,0 38,12 35,77 11,75 13,32 1,04 
Для получения информации о магазине я чаще всего пользуюсь рассылкой 
магазинов 

1,8 38,90 48,56 6,27 3,92 2,35 

Для получения информации о магазине я чаще всего использую 
Одноклассники 

1,5 64,49 28,72 3,39 1,57 1,83 

Для получения информации о магазине я чаще всего пользуюсь горячей 
линией 1,8 53,79 27,68 3,66 13,05 1,83 

 

Утверждение 
Средняя 
оценка, 
балл 

Кол-во 
ответов 
«1», % 

Кол-во 
ответов 
«2», % 

Кол-во 
ответов 
«3», % 

Кол-во 
ответов 
«4», % 

Кол-во 
ответов 
«5», % 

Для меня важна доступность информации о компании и ее товарах 4,1 1,3 0,8 15,7 55,9 26,4 
Я скорее предпочту покупать/заказывать в компании, которая имеет 
понятные и доступные социальные сети и сайт, чем в той, в которой они 
отсутствуют 

3,9 1,8 18,0 3,1 38,6 38,4 

Я скорее предпочту покупать/заказывать у компании, где имеется чат-бот, 
чем у той, у которой он отсутствует 

2,5 12,8 43,1 28,2 14,6 1,3 

Наличие чат-бота упрощает получение обратной связи от компании 2,8 8,4 33,2 35,5 20,4 2,6 
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покупке оказалось менее популяр"

ным. С использованием данной тех"

нологии согласилось только 26,8%

респондентов, в то время как 23,5%

потребителей не обращают внимания

на наличие или отсутствие данной

функции. Функция голосового по"

мощника также не получила широко"

го распространения. Практически

одинаковое количество респонден"

тов – 34,2% не видят смысла в ис"

пользовании данной функции при вы"

боре магазина и принятии решения.

Результаты показывают, что респон"

денты при совершении покупок в Ин"

тернете в первую очередь ориентиру"

ются на использование сайтов и мо"

бильных приложений магазинов.

Полученные результаты говорят

о том, что респонденты при выборе

одежды в первую очередь ориенти"

руются на качество товара, удобство

пользования сайтом и возможность

возврата товаров, в то время как дру"

гие факторы, такие как наличие мо"

бильного приложения и возможность

онлайн примерки играют менее зна"

чимую роль.

Несмотря на существенное разви"

тие различных социальных сетей,

респонденты в первую очередь пред"

почитают получать информацию

о магазинах через официальный сайт

и Telegram. В то же время такие ка"

налы как реклама, социальные сети

Вконтакте и Одноклассники, а также

горячие линии и рассылки магазинов,

считаются менее значимыми источни"

ками информации.

Обсуждение (Discussion)

Результаты исследования показы"

вают, что потребители при выборе

компании в первую очередь ориенти"

руются на доступность и понятность

информации о компании и её товарах,

а также на наличие доступных соци"

альных сетей и сайта. В то время как

использование чат"ботов и их влияние

на обратную связь имеют меньшую

значимость для пользователей.

Проведенное исследование показа"

ло применимость инструментария из"

мерения влияния цифровизации на

процесс принятия решения потребите"

лями. Поскольку апробация инстру"

ментария проводилась на выборке

потребителей в возрасте 19–24 лет,

то это является ограничением резуль"

татов исследования. В ходе исследо"

вания было выявлено, что далеко не

все появляющиеся и внедряемые

цифровые технологии востребованы

у потребителей при принятии реше"

ния о покупке. Можно предположить,

что компании мало осведомлены

о потребностях ядра целевой аудито"

рии, а внедряют все появляющиеся

технологии по причине хайпа и моды.

Данный тезис требует дополнитель"

ных исследований.

Вклад авторов настоящего иссле"

дования заключается в развитии ме"

тодологии исследования измерения

влияния цифровизации на процесс

принятия решения потребителями.

Заключение (Conclusion)

В ходе исследования было опреде"

лено, что в последнее время появил"

ся пул возможностей для внедрения

сервисов цифровизации, которые

облегчают процесс покупки. Компа"

нии, понимающие мотивы потребите"

лей и этапы, через которые проходит

воронка решений, могут достичь

большего успеха.

Результаты исследования подчер"

кивают значительный потенциал для

дальнейшего роста и развития интер"

нет"магазинов одежды, учитывая вы"

сокий уровень удовлетворенности

и доверия потребителей к онлайн"

платформам, что свидетельствует

о необходимости поддержания высо"

кого качества обслуживания, инфор"

мирования покупателей и внедрения

современных технологий для улучше"

ния покупательского опыта.

Таблица 5
Распределение оценок респондентов относительно утверждений, связанных с дополнительными возможностями

цифровых технологий при покупке одежды
Table 5. Distribution of respondents’ ratings regarding statements related to the additional capabilities of digital

technologies when purchasing clothing
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Утверждение 
Средняя 
оценка, 
балл 

Кол-во 
ответов 
«1», % 

Кол-во 
ответов 
«2», % 

Кол-во 
ответов 
«3», % 

Кол-во 
ответов 
«4», % 

Кол-во 
ответов 
«5», % 

При покупке я пользуюсь функцией виртуальной примерки 2,1 32,9 32,1 28,5 3,4 3,1 
При покупке я использую чат-боты 2,6 20,9 28,7 23,5 25,8 1,0 
При покупке я пользуюсь функцией голосового помощника 2,5 33,4 22,2 10,2 32,9 1,3 
При покупке я использую приложение магазина 3,9 2,1 15,4 4,7 49,1 28,7 
При покупке я использую сайт магазина 4,6 0,5 1,3 2,9 32,1 63,1 
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дополняющего существующий на рынке сервис и отличавшегося от конкурирующих аналогов. Проведен онлайн опрос
потребителей, выявивший востребованность подобного решения, а также позволивший выявить наиболее значимые факторы
при выборе продуктов питания и запросы в отношении подобного приложения (обладание им определенных функций). Уточнено,
что в рамках общих трендов на активное использование цифровых продуктов и запроса на персонализацию обслуживания,
явной целевой аудиторией выступает молодежь, однако есть потенциал расширения целевой аудитории. Выводы исследования
базируются на ряде практических рекомендаций для создания подобного сервиса и могут стать основой для построения
коммуникационной стратегии популяризации здорового питания и расширения целевой аудитории, вовлекаемой в данный тренд.

Ключевые слова: маркетинговое исследование; тренды; потребители; предпочтения; здоровое питание; приложение; цифровой
маркетинг.

The article explores the feasibility of bringing to the market a digital product – an application for healthy eating, complementing the
existing service on the market and differing from competing analogs. An online survey of consumers was conducted, which revealed the
demand for such a solution, as well as allowed to identify the most significant factors in the choice of food products and requests for such
an application (possession of certain functions). It was clarified that within the general trends of active use of digital products and the
request for personalization of service, the obvious target audience is young people, but there is potential to expand the target audience.
The conclusions of the study are based on a number of practical recommendations for the creation of such a service and can become the
basis for building a communication strategy to popularize healthy eating and expand the target audience involved in this trend.

Keywords: marketing research; trends; consumers; preferences; healthy eating; application; digital marketing.

Введение (Introduction)

Проблематика разработки нового

продукта была и остается актуальной

в практике маркетинга, поскольку для

успешного выведения на рынок това"

ра или сервиса необходимо знать

предпочтения и запросы целевой

аудитории, понимать, что обладаешь

достаточным экспертным и финансо"

вым потенциалом для их удовлетворе"

ния посредством предложения опре"

деленной новинки. В настоящее вре"

мя потребители в целом, что характер"

но для общемировой практики1 и рос"

сийских условий, склонны проявлять

поведение, связанное с заботой о соб"

ственном здоровье и здоровье своих

близких, что предъявляет запрос на

соответствующий образ жизни,

неотъемлемым условием которого

является правильное питание [1].

Другим характерным для совре"

менного российского потребителя

трендом можно считать желание по"

лучать услуги посредством цифрово"

го взаимодействия и высокую персо"

нализацию реагирования на запросы,

учет индивидуальных особенностей

в предпочтений2, что, по нашему мне"

нию, актуализирует интерес к разра"

ботке приложений, позволяющих ре"

ализовать цифровой контакт и пер"

сонализацию во взаимодействии по"

требителя и фирмы. На наш взгляд,

данное обстоятельство актуализиру"

ет интерес к доработке существую"

щих в данной сфере сервисов и пред"

ложению специализированных при"

ложений, что должно опираться на

опрос потребителей для уточнения

востребованности такого сервиса

и понимания их предпочтений.

1 Комиссарова Т. Пять трендов потребительского поведения в 2023 году: что учесть бизнесу [Электронный ресурс] Режим доступа: https://
trends.rbc.ru/trends/social/6437c2be9a7947664c7c3819 (дата обращения: 07.08.2024).

2 CX�тренды (тренды в клиентском опыте) на 2024 год [Электронный ресурс] Режим доступа: https://vc.ru/marketing/963803�cx�trendy�trendy�v�
klientskom�opyte�na�2024�god (дата обращения: 29.09.2024)
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Материалы и методы (Materials

and Methods)

В качестве анализируемых матери"

алов мы исходим из рассмотрения

данных о том, что тенденция на здо"

ровое питание и качественное улучше"

ние жизни продолжается [2], вслед"

ствие чего растет спрос на сервисы

и приложения, которые могут этому

способствовать [3]. Согласно анали"

тическим обзорам онлайн сервиса

«Самокат» и специалистов сервиса

«Сберспасибо» интерес к здоровому

и правильному питанию вырос более

чем на 50% в 2023 году3. Пользова"

тели стремятся получать персональ"

ный подход, который включает в себя

больше, чем просто счетчик калорий,

при этом большая часть населения

с меньшей долей вероятности пойдет

на личный прием к диетологу и нутри"

циологу, что оставляет «здоровым»

сервисам хорошие предпосылки для

дальнейшего развития4.

Соответственно, в качестве матери"

алов мы опираемся на приведенные

выше положения, а в качестве мето"

дов исследования мы реализовали

опрос представителей потребитель"

ского сообщества и сопоставили его

результаты со сложившимися в дан"

ной сфере основными трендами, что

позволило нам сформулировать

определенные выводы.

Результаты (Results)

Нами был проведен онлайн"опрос,

в котором приняли участие 305 чело"

век. Сначала, они давали ответ на

вопрос об использовании ими мо�

бильных приложений (рис. 1).

Как видим, 96% опрошенных дали

утвердительный ответ в отношении

опыта использования мобильных

приложений, что подтверждает мне"

ние о востребованности подобных

сервисов и, соответственно, интересе

к ним со стороны потребителей.

Следующим был вопрос относи"

тельно того, задумываются ли потре"

бители о вреде и пользе приобрета�

емых ими продуктов питания. По"

лученные результаты приведены на

рисунке 2.

Согласно полученным данным, 52%

опрошенных всегда интересуются по"

тенциальным вредом и пользой про"

дуктов питания перед их употреблени"

ем в пищу. Соответственно, они мо"

гут быть идентифицированы как

предъявляющие явный запрос на при"

ложения, предоставляющие подоб"

ные сведения. Тогда как 47% дела"

ют это, но не на регулярной основе.

Полагаем, что при информационной

работе с этой аудиторией, они тоже

смогут быть в большей степени вов"

лечены в данный процесс и использо"

вать соответствующее приложение.

Далее мы уточняли, всегда ли по"

требители знакомятся с составом

продукта перед его приобретением

(рис. 3).

Как видим, на постоянной основе

только 17% опрошенных изучают

состав продуктов, однако, 64% рес"

пондентов отметили, что делают это

Рис. 1. Распределение ответов
респондентов об использовании
ими мобильных приложений, %

Fig. 1. Distribution of respondents’
answers about their use of mobile

applications, %

Рис. 2. Распределение ответов
респондентов в отношении

осознания и интереса к составу
продуктов с точки зрения их вреда

и пользы, %
Fig. 2. Distribution of respondents’

answers regarding awareness of and
interest in the composition of products
in terms of their harm and benefit, %

Рис. 3. Распределение ответов
респондентов в отношении

ознакомления с составом продуктов
перед приобретением, %

Fig. 3. Distribution of respondents’
answers regarding familiarization
with the composition of products

before purchase, %

никогда

19%

иногда

64%

всегда 

17%

Рис. 4. Распределение ответов
респондентов в отношении того,

всегда ли им понятны обозначения
в составе продукта, %

Fig. 4. Distribution of respondents’
answers about whether they always
understand the labels in the product

composition, %

время от времени. Это позволяет сде"

лать промежуточный вывод о необ"

ходимости соответствующей комму"

никационной работы для формиро"

вания интереса к приложению, даю"

щему полноценные сведения о при"

обретаемых продуктах питания.

На следующий вопрос в отношении

того, всегда ли респондентам понят�

ны обозначения в составе продук�

та, были получены следующие ре"

зультаты (рис. 4).

Можно констатировать, что более

90% опрошенных не ориентируются

во всех изложенных данных относи"

тельно состава продуктов и использу"

емых для этого обозначений, что

предполагает востребованность ре"

шения, позволяющего снабжать их не"

обходимой в этом отношении инфор"

мацией. Считаем, что данный факт

да

9%

нет

91%

3 Интерес россиян к здоровому питанию вырос на 52% в 2023 году [Электронный ресурс] Режим доступа: https://dzen.ru/a/ZO8�tInyZjnyIIWJ
(дата обращения: 29.08.2024).

4 Диетолог в кармане: счётчики калорий набрали популярность среди россиян [Электронный ресурс] Режим доступа: https://dzen.ru/a/ZdGFNV0N�
G_9DzQV (дата обращения: 29.08.2024).
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всегда
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иногда

47%
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1%

нет

3%

да

96%
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явно актуализирует запрос на выве�

дение на рынок самостоятельного

приложения и/или дополнения к та�

кому существующему сервису.

Далее мы уточняли, обращают ли

потребители внимание на количе�

ство калорий и БЖУ (белков, жиров

и углеводов) в продукте перед его

приобретением (рис. 5).

На основании полученных данных

можно сделать промежуточный вы�

вод о том, что на постоянной основе

данная информация востребована

у 27% опрошенных, еще 27% подтвер�

дили, что иногда знакомятся с указан�

ной информацией перед покупкой.

Тогда как 46% не интересуются ка�

лорийностью приобретаемых про�

дуктов. Полагаем, что подобная ин�

формация, прежде всего, интересна

гражданам, придерживающимся

определенной диеты. Однако, при

распространении культуры здорово�

го питания и стереотипа отслежива�

ния количества потребляемых кало�

рий посредством коммуникаций, мо�

ниторинга их употребления в течение

дня, как элемента поддержания здо�

рового образа жизни, этот вопрос

также в большей степени актуализи�

рован для потребителей.

Также мы выясняли, интересно ли

потребителям пользоваться прило�

жением, позволяющим обладать

информацией о составе продуктов,

их пользе и вреде, описании входящих

в состав добавок и т.д., и получили

следующие результаты (рис. 6).

На основании полученных данных

можно заключить, что подавляющее

количество респондентов (90%) счи�

тают такую информацию о приобре�

таемом продукте и, соответственно,

использование приложения, предос�

тавляющего ее, интересным.

Не менее значимым, на наш взгляд,

был вопрос о готовности оплаты

установки соответствующего прило�

жения. Отметим, что в отношении го�

товности заплатить определенную

сумму за установку подобного при�

ложения, мы получили следующие

аналитические данные (рис. 7).

Можно констатировать, что боль�

шинство опрошенных, а это 46%, го�

товы платить за подобное приложе�

ние 99 рублей. 14% согласны платить

за установку приложения 189 рублей,

тогда как 12% готовы платить боль�

ше, но 28% согласны использовать

такое приложение на условиях его

бесплатной эксплуатации. Считаем,

что готовность внесения даже симво�

лической оплаты подтверждает ре�

альную заинтересованность потреби�

телей, и этот факт следует трактовать

как благоприятствующий для выведе�

ния на рынок подобного продукта.

Характеризуя наших респонден�

тов, подчеркнем, что среди опрошен�

ных 62% составляли женщины

и 38% – мужчины. Полагаем, что та�

кое распределение объясняется

большей склонностью в поведении

следовать диетам, а также следить за

собственным рационом и рационом

семьи со стороны женской аудито�

рии. Тем не менее, при распростра�

нении в обществе тренда на здоро�

вый образ жизни и здоровое питание,

мужчины также вовлекаются в ука�

занную повестку. Возрастная диф�

ференциация респондентов приве�

дена на рисунке 8.

Согласно полученным данным, бо�

лее 80% опрошенных – граждане

в возрасте от 18 до 25 лет. Остальные

респонденты в меньшей степени про�

являют интерес к подобным приложе�

ниям, хотя могут представлять собой

перспективу для развития рынка.

Выясняя в ходе опроса, какие фак�

торы, по мнению самих респонден�

тов, являются наиболее значимыми

для них при выборе продуктов пита�

ния, мы получили следующие резуль�

таты (рис. 9).

Рис. 5. Распределение ответов
респондентов в отношении

ознакомления с количеством
калорий и БЖУ в продукте перед

его приобретением, %
Fig. 5. Distribution of respondents’

answers regarding familiarization with
the number of calories and calories

per unit in the product before
purchasing it, %

Рис. 6. Распределение ответов
респондентов в отношении интереса

к использованию приложения, %
Fig. 6. Distribution of respondents’
answers regarding interest in using

the application, %

Рис. 7. Распределение ответов респондентов в отношении готовности
заплатить определенную сумму за установку подобного приложения, %
Fig. 7. Distribution of respondents’ answers regarding their willingness to pay

a certain amount of money for installing such an application, %

Рис. 8. Дифференциация респондентов по возрасту, %
Fig. 8. Differentiation of respondents by age, %

нет

46%

иногда

27%

да

27%

нет

10%

да

90%

бесплатно

28%

более 295 
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5%95 рублей

7%

189 рублей

14%

99 рублей

46%

старше 55 лет

1%

40-55 лет

9%
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5%

18-25 лет
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моложе 18 лет

4%
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Вполне предсказуемо, наиболее

значимыми являются цена и качество

продуктов питания. Также в качестве

значимых критериев респонденты вы"

делили натуральность и состав про"

дуктов, отведя меньшее значение

бренду и вкусу. Как видим, эти сведе"

ния потенциально могут предостав"

ляться при использовании соответ"

ствующего приложения.

Кроме того, нам представлялось

целесообразным выяснить, какие, по

мнению потребителей, сведения, ин�

формационная поддержка и т.д. яв"

ляются значимыми при выборе ими

приложения (по сути персонального

консультанта, помощника в сфере

здорового питания) (рис. 10).

Респонденты считают, что при ис"

пользовании такого приложения це"

лесообразно, чтобы оно давало со"

вет о желательности или нежелатель"

ности использования определенных

продуктов питания с учетом особен"

ностей, характеристик конкретного

потребителя. Значимым им представ"

ляется информирование о калорий"

ности, БЖУ, а также предложение

определенного плана питания под

запрашиваемую жизненную ситуа"

цию. Востребованными представля"

ются опции, связанные с подробным

химическим разбором продукта

и возможностью дополнять базу для

других пользователей за счет введе"

ния в нее собственных сведений о тех

или иных продуктах питания.

Обсуждение (Discussion)

В рамках опоры на полученных ис"

следовательских данных, мы полага"

ем, что целесообразно использовать

уже существующие, востребованные

у потребителя решения и на их осно"

ве выводить дополнение в виде соот"

ветствующего приложения. В этом

случае речь идет о работе на уже

сформированном рынке и об опреде"

ленной модификации продукта, что

далее приводит к развитию рынка

и представляет собой более простую

задачу, чем работа на новом рынке

с новым продуктом5.

В данной связи, отметим, что сего"

дня действует и достаточно популяр"

но у потребителей приложение госу"

дарственной маркировки товара «Че"

стный знак»6. Это приложение позво"

ляет узнать кто, когда и где произвел

товар, соответствует ли он стандар"

там и регламентам. Также можно

посмотреть срок годности и состав

продукта. Мы считаем целесообраз"

ным создание нового цифрового про"

дукта, поддерживающего направле"

ние функционирования «Честного

знака». Такое решение будет способ"

ствовать повышению уровня конку"

рентоспособности и укреплению по"

зиции на рынке цифровой маркиров"

ки. Кроме того, мы полагаем, что это

будет способствовать повышению

узнаваемости бренда. Поскольку про"

стота и удобство использования при"

ложения в сочетании с новыми функ"

циями сделают его более популярным

среди потребителей, что, в свою оче"

редь, усилит доверие к системе мар"

кировки. Важным также является со"

ответствующее маркетинговое про"

движение, позволяющее вовлекать

потребителей в проблематику здоро"

вого питания и эксплуатацию соот"

ветствующего приложения.

Так, активное продвижение ново"

введений поможет повысить осве"

домленность и укрепить ассоциацию

бренда с безопасностью и качеством

товаров. Получается, что новый про"

дукт привлечет внимание широкой

аудитории, увеличивая узнаваемость

бренда «Честный знак». Мы предпо"

лагаем, что такое приложение, наце"

ленное на помощь потребителю, не

разбирающемуся в составах продук"

тов, позволит понять потенциальную

пользу и вред от их потребления. Изу"

чив состав продукта, можно увидеть

скрытые добавки, трансжиры и уси"

лители вкуса, которые пагубно влия"

ют на здоровье и продолжительность

жизни. С таким приложением боль"

ше не придётся вчитываться в мелкий

шрифт с составом и самостоятельно

делать выводы о пользе и вреде про"

дукта. Данное приложение само

проанализирует компоненты, входя"

щие в состав, и поможет сделать

выбор для здорового и правильного

питания.

Поясним, что предлагаемое к ис"

пользованию приложение представля"

ет собой модифицированную версию

Рис. 9. Распределение факторов,
которые являются наиболее

значимыми для респондентов
при выборе продуктов питания, %
(каждый ответ в соотношении со

100%)
Fig. 9. Distribution of factors that are
the most significant for respondents

when choosing food products, %
(each answer in proportion to 100%)

Рис. 10. Распределение мнений респондентов о востребованных функциях
специализированного приложения, %

(каждый ответ в соотношении со 100%)
Fig. 10. Distribution of respondents’ opinions about the demanded functions

of a specialized application, % (each answer as a ratio of 100%)
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рекоментации о покупке / воздержании от

покупки продукта

разбор химического состава продукта

возможность самостоятельного добавления
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познавательные статьи о различных продуктах и их

пользе

подбор продуктов под желаемый вид питания

(вегетарианское, для беременных и кормящих

предоставление данных о пищевой ценности

продукта (белки, жиры, углеводы, калории)

5 Боровая А. Вывод нового товара на рынок: риски и причины неудач [Электронный ресурс ] Режим доступа: https://vc.ru/u/1045613�anna�
borovaya/478408�vyvod�novogo�tovara�na�rynok�riski�i�prichiny�neudach (дата обращения: 01.09.2024).

6 Маркировка “Честный знак”: для чего создана программа, ее плюсы и минусы [Электронный ресурс] Режим доступа: https://ria.ru/20240813/
chestnyy_znak�1965897882.html (дата обращения: 01.10.2024).

В. Бондаренко, Н. Дадаян. Маркетинговое исследование целесообразности выведения на рынок приложения для . . .
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уже существующих решений «Чест"

ного знака», с добавлением улучше"

ний в интерфейсе, новых функций,

таких как сканирование в один клик,

уведомления о проверенных товарах,

рекомендации и интеграции с попу"

лярными приложениями для покупок

и здоровья, что будет, с учетом сло"

жившихся на рынке тенденций на ис"

пользование онлайн сервисов, персо"

нализацию и интерес к здоровому

питанию.

Сегодня на рынке в качестве основ"

ных конкурентов можно идентифици"

ровать такие цифровые продукта как:

Food Reader, Ecolabel Guide, Food

Scanner, Rate&Goods, Роскачество7.

Основываясь на результатах прове"

денного исследования, отметим, что

в отличие о конкурентов, предлагае"

мому к созданию и выведению на

рынок приложению, целесообразно

будет обладать несколькими ключе"

выми особенностями, которые могут

привлечь пользователей: голосовой

помощник, использование нейросе"

тей, социальные функции, интегра"

ция с системой умного дома. По"

скольку именно это позволит, на наш

взгляд, реализовать запрос на инди"

видуальные рекомендации о приоб"

ретении тех или иных продуктов пи"

тания для конкретного пользователя,

подобрать план питания под жизнен"

ную ситуацию, ознакомиться с под"

робным химическим составом и сде"

лать соответствующие выводы.

Несмотря на то, что в настоящее

время в основном молодежь предъяв"

ляет запрос на подобные приложения,

мы считаем, что при определенной

коммуникационной работе можно

расширить аудиторию и повысить во"

влеченность других потребителей. Со"

ответственно, в качестве желательной

целевой аудитории мы видим:

♦ представителя молодежи, желаю"

щего оптимизировать свое потреб"

ление и сделать выбор в пользу

здорового питания;

♦ человека средних лет, желающего

сделать выбор в пользу более здо"

рового питания, упростить выбор

продуктов или подобрать тип пита"

ния под конкретную жизненную си"

туацию (беременность, похудение

и т. д.);

♦ пожилого человека, имеющего не"

обходимость в выборе конкретных

продуктов из"за хронических или

иных заболеваний;

♦ человека любой возрастной катего"

рии с определенными жизненными

ценностями (вегетарианцы и т.д.)

Заключение (Conclusion)

Опираясь на приведенные данные,

ответим, что разработка и выведение

на рынок цифрового продукта в виде

приложения, расширяющего функ"

ционал уже действующего продукта,

представляется оправданной. Мы де"

лаем такой вывод, поскольку боль"

шинство опрошенных имеют опыт

использования цифровых приложе"

ний. Также многие респонденты за"

думываются о пользе и вреде продук"

тов питания, хотят знать их состав

и получать персонализированные

консультации о подборе продуктов.

Кроме того, данный рынок уже суще"

ствует, и речь идет о его развитии за

счет выведения цифрового продукта,

расширяющего возможности и попу"

лярность существующего сервиса.

Считаем, что при разработке при"

ложения значимым будет внедрить

такую опцию, как результаты скани"

рования (определение товара, со"

став, КБЖУ, срок хранения) на осно"

ве использования Barcode"list.ru8 –

это специализированный «банк»

штрих"кодов и наименований товаров,

используемых в России, который со"

держит более пяти млн уникальных

штрих"кодов, и это количество пла"

номерно растет. Подключив Barcode"

list.ru к приложению, можно будет

быстро и качественно определять

наименование продукта.

Для определения состава продукта,

КБЖУ, наличия в магазинах, отзывов,

наличия или отсутствия в черном спис"

ке Росконтроля и оценки Роскачества

целесообразно использовать следую"

щие программы: ГС1 РУС, СБЕР Ко"

рус, Brandquad, PRICER.T.L. На

основе этих данных будут состав"

ляться рекомендации к покупке. Так"

же целесообразно внедрение техно"

логии машинного обучения для улуч"

шения точности анализа и рекомен"

даций на основе пользовательских

данных и предпочтений.

С учетом сложившихся тенденций,

для рекламной кампании выводимо"

го приложения рекомендуется ком"

бинировать несколько медиакана"

лов, чтобы достичь максимального

охвата аудитории.

1.Digital: Возможности цифровой

рекламы, такие как контекстная рек"

лама, реклама в социальных сетях

и поисковая реклама, позволят точ"

но нацеливать аудиторию, интересу"

ющуюся здоровым образом жизни

и правильным питанием.

2.Out�of�home (наружная реклама):

Размещение рекламных объявле"

ний на улицах, в транспорте или

в публичных местах привлечет вни"

мание широкой аудитории, особен"

но при использовании креативного

и запоминающегося дизайна. Их

комбинация поможет достичь наи"

большего воздействия и привлечь

внимание целевой аудитории к при"

ложению.
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Статья посвящена изучению цифровой лояльности потребителей в процессе покупки товаров в интернет�магазине. В работе
использован исследовательский инструментарий, основанный на анкетировании покупателей интернет�магазинов в разрезе
факторов цифровой лояльности, систематизированных в три группы (удовлетворенность покупателей, доверие покупателей
и юзабилити сайта), что позволило рассчитать интегральные показатели цифровой лояльности исследуемых предприятий, а также
показатель лояльности NPS, определяющий степень приверженности потребителей к бренду. К данным опроса был применен
метод множественного линейного регрессионного анализа, что позволило сформировать модель цифровой лояльности
потребителей, а также определить наиболее значимые факторы цифровой лояльности, указывающие на приоритетность
маркетинговых действий при разработке стратегий повышения лояльности потребителей на перспективу.

Ключевые слова: лояльность; интернет�среда; цифровая лояльность; удовлетворенность; доверие; веб�сайт; бренд;
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The article is devoted to the study of digital loyalty of consumers in the process of buying goods in an online store. The paper uses
research tools based on the survey of online store customers in the context of digital loyalty factors, systematized into three groups
(customer satisfaction, customer trust and website usability), which allowed us to calculate the integral indicators of digital loyalty of the
surveyed enterprises, as well as the loyalty indicator NPS, which determines the degree of consumer commitment to the brand. The
method of multiple linear regression analysis was applied to the survey data, which allowed to form a model of digital customer loyalty,
as well as to determine the most significant factors of digital loyalty, indicating the priority of marketing actions in the development of
strategies to increase customer loyalty in the future.
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Введение (Introduction)

Построение долгосрочных отноше"

ний с потребителями, позволяющих

увеличить прибыльность предприя"

тия, выступает одним из наиболее во"

стребованных направлений повыше"

ния эффективности функционирова"

ния предприятия и укрепления его

позиций на рынке. Именно поэтому

решение проблемы лояльности, на"

правленной на эффективную работу

с клиентами, сохранение существую"

щих и привлечение новых потребите"

лей, актуально и требует дальнейше"

го глубокого исследования и обосно"

вания.

В последнее время цифровизация

общества и стремительно развиваю"

щиеся технологии позволили транс"

формировать значительную часть

бизнес"процессов и перенести их

в виртуальное пространство, обусло"

вив развитие электронной коммер"

ции. Это, в свою очередь, привело

к пнеобходимости подробного ис"

следования поведения потребителей

в интернет"среде и изучения различ"

ных аспектов формирования элект"

ронной лояльности (e�loyalty), терми"

на под которым понимается «… же"

лание потребителя поддерживать

стабильные отношения с брендом и

совершать повторные посещения или

покупки через веб"сайт в качестве

первого выбора среди других альтер"

натив» [1]. При этом следует отме"

тить, что в условиях цифровой транс"

формации электронная лояльность

постепенно приобретает «цифровой»

характер, о чем свидетельствует по"

явление «… нового социального

класса, цифрового потребителя, его

потребительской идентичности, но"

вой культуры цифрового потреби"

тельского поведения» [2].

Цифровые потребители – это

пользователи, которые активно ис"

пользует цифровые технологии для

взаимодействия с продуктами и услу"

гами. Они совершают покупки, обща"

ются с брендами, получают информа"

цию и принимают решения с помо"

щью таких инструментов, как интер"

нет, мобильные приложения, соци"

альные сети и другие цифровые плат"

формы [3, 4]. Цифровой потребитель

ценит удобство, персонализацию

и скорость взаимодействия, а также

часто использует отзывы, рейтинги

и рекомендации других пользовате"

лей в процессе принятия решений.

Появление цифрового потребителя

позволяет ввести понятие цифровой
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лояльности, под которой мы будем

понимать устойчивую привержен"

ность потребителя к определенному

бренду, основанную на взаимодей"

ствии с ним через цифровые каналы

с использованием цифровых плат"

форм и технологий. В современном

маркетинге цифровая лояльность

охватывает такие аспекты, как персо"

нализация, использование данных

для повышения потребительского

опыта, а также адаптация стратегий

взаимодействия с клиентами к изме"

няющимся требованиям цифровой

среды.

Важность показателя лояльности

для создания устойчивых позиций

в бизнесе и завоевания желаемой

доли рынка обусловливает необхо"

димость его измерения. Наиболее

распространенным критерием, по"

зволяющим дать оценку лояльности

потребителей, является показатель

Net Promoter Score (NPS), опреде"

ляющий вероятность того, что по"

требители порекомендуют бренд

своим друзьям и знакомым. Несмотря

на все преимущества его использо"

вания, существенным недостатком

является отсутствие возможности

исследовать конкретные участки

пользовательского пути взаимодей"

ствия с брендом, что снижает резуль"

тативность разрабатываемых марке"

тинговых стратегий.

В настоящее время существуют

различные точки зрения, определяю"

щие набор факторов и переменных

для изучения электронной лояльно"

сти. Так, зарубежные авторы указы"

вают, что электронная лояльность

зависит от таких факторов как

«…этика электронной коммерции,

качество информации, доверие кли"

ентов, качество пользовательского

интерфейса и удовлетворенность

клиентов» [5]; связана с удобством,

ценой продуктов/услуг, конфиден"

циальностью, презентацией продук"

та, качеством поддержки клиентов

и компетентностью с точки зрения

выполнения обязательств по достав"

ке [6]; определяется индивидуализа"

цией, интерактивностью контактов,

воспитанием, заботой, сообщества"

ми, наличием выбора [7]; зависит от

онлайн"доверия потребителей, фор"

мирующегося за счет интерактивно"

сти, развлечений, информативности,

воспринимаемой актуальности [8].

Таким образом, вопрос исследова"

ния факторов, определяющих элек"

тронную лояльность, остается акту"

альным и недостаточно разработан"

ным, так же как открытыми остаются

и вопросы ее измерения. Соответ"

ственно, на данный момент отсутству"

ют разработки, посвященные вопро"

сам цифровой лояльности и методи"

ке ее оценки.

В связи с этим целью исследова"

ния является изучение факторов

цифровой лояльности потребителей

в интернет"среде и определение наи"

более значимых из них для повыше"

ния эффективности маркетинговых

действий. Для достижения постав"

ленной цели определены следующие

задачи:

1.Систематизировать факторы циф"

ровой лояльности в разрезе трех ее

компонентов: удовлетворенность

потребителей, доверие потребите"

лей, юзабилити веб"сайта.

2.Проанализировать факторы циф"

ровой лояльности на примере ин"

тернет"магазинов формата «оф"

лайн + онлайн продажа» и «онлайн

продажа» на основе опросов потре"

бителей и рассчитать показатель ло"

яльности NPS, определяющий сте"

пень приверженности потребителей

к бренду предприятия.

3.На основе множественного линей"

ного регрессионного анализа

сформировать модель цифровой

лояльности потребителей и опреде"

лить наиболее значимые ее факто"

ры для разработки маркетинговых

стратегий в перспективе.

Научная новизна исследования зак"

лючается в разработке методики

оценки цифровой лояльности потре"

бителей, основанной на анализе

удовлетворенности и доверия потре"

бителей, а также привлекательности

веб"сайта для взаимодействия

с брендом интернет"магазина. Прак"

тическая значимость работы состоит

в том, что результаты анализа могут

быть использованы предприятием

для разработки маркетинговых стра"

тегий повышения лояльности потре"

бителей в перспективе.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Статья подготовлена на основе ре"

зультатов собственных исследований

авторов, полученных посредством

анкетирования потребителей, совер"

шавших покупки в интернет"магази"

нах г. Донецка. В процессе решения

цели и задач научного исследования

использованы следующие методы:

теоретический анализ литературных

источников по проблемам электрон"

ной лояльности потребителей; мето"

ды анализа, синтеза и обобщения для

определения частных показателей

цифровой лояльности и факторов, ее

формирующих;  метод анкетирова"

ния и интервьюирования для изуче"

ния особенности потребительского

поведения в цифровой среде; метод

экспертных оценок применительно

к оценке факторов цифровой лояль"

ности исследуемой совокупности ин"

тернет"магазинов; метод аддитивной

сверстки для расчета частных пока"

зателей цифровой лояльности; метод

множественного линейного регрес"

сионного анализа для построения

модели цифровой лояльности и опре"

деления наиболее значимых ее ком"

понент. Сочетание количественных

и качественных методов исследова"

ния позволило всесторонне изучить

проблему формирования цифровой

лояльности на предприятиях интер"

нет"торговли, что будет способство"

вать более обоснованному подходу

к разработке маркетинговой страте"

гии повышения лояльности потреби"

телей.

Результаты (Results)

На первом этапе исследования

в результате эмпирического анализа

литературных источников были опре"

делены факторы, формирующие

цифровую лояльность, объединен"

ные в три группы и рассматриваемые

как частные показатели цифровой

лояльности: удовлетворенность по"

требителей, доверие потребителей

и качество сайта (рис. 1).

Второй этап исследования за"

ключается в проведении опроса по"

требителей для изучения особенно"

стей потребительского поведения

в цифровой среде. На основании про"

веденного опроса определены интер"

нет"магазины, в которых респонден"

ты совершали покупки и, соответ"

ственно опыту взаимодействия с ко"

торыми они могли дать оценку. Это

позволило отобрать 10 интернет"ма"

газинов, которые были разделены на

две группы:
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1 группа – предприятия, использую"

щие бизнес"модель «офлайн + он"

лайн"продажи», к которым отно"

сятся «ТехноMaks+», «Фокс»,

«КомТех», «Бери», «Сота» и «Кро"

кодил». Данная модель совмеща"

ет пользовательский опыт приобре"

тения товаров как в офлайн", так

и в онлайн"среде.

2 группа – предприятия, использую"

щие бизнес"модель «онлайн"про"

дажи», предполагает продажу то"

варов только через сайт интернет"

магазина. К данной группе товаров

относятся Rim, «ДНР"маркет»,

GRAND SPORT и «ГалКом».

Каждая бизнес"модель имеет свои

преимущества и недостатки. Так,

сильными сторонами для бизнеса,

связанного с онлайн"продажей това"

ров, является отсутствие расходов

на содержание торговых площадей,

экономия на накладных расходах

и расходах на оплату труда большо"

го количества персонала, более низ"

кие финансовые затраты на реали"

зацию маркетинговой стратегии вви"

ду того, что в мире растет количе"

ство интернет"пользователей, кото"

рые все больше времени проводят

в среде Интернет, а значит, предпри"

ятия с помощью грамотного исполь"

зования элементов цифрового мар"

кетинга могут привлекать новых по"

купателей.

Преимущества онлайн"продажи то"

варов для покупателя заключаются

в доступности 24/7 веб"сайта интер"

нет"магазина, экономии времени на

поиск нужного товара и совершение

покупки, возможности обоснованно"

го выбора необходимого товара при

отсутствии «назойливого сервиса» со

стороны торговых работников.

Несмотря на эти преимущества,

бизнес никогда не уйдет только

в «онлайн», поскольку покупатели

часто хотят не только посмотреть, но

и «пощупать» товар; среди покупате"

лей (особенно покупателей поколе"

ния Х) имеется определенное недо"

верие к онлайн"сервисам и платеж"

ным системам; многими покупателя"

ми процесс покупки товара и посеще"

ние магазинов рассматривается как

приятное времяпрепровождение, вы"

зывающее положительные эмоции;

определенная часть покупателей же"

лает получить квалифицированную

консультацию не по телефону, а при

непосредственном общении с кон"

сультантом.

На третьем этапе исследования

проведены глубинные интервью с по"

купателями (578 человек) для изуче"

ния опыта их взаимодействия с сай"

тами интернет"магазинов, рассчита"

ны единичные и частные показатели

удовлетворенности, доверия и юза"

билити сайта.

Удовлетворенность является од"

ним из основных результатов марке"

тинговой деятельности предприятий,

определяемых как эмоциональная

реакция потребителя, возникающая

в ходе сравнения ожидаемого и фак"

тического результата взаимодей"

ствия с интернет"магазином. Подроб"

ный анализ различных аспектов удов"

летворенности позволяет выявить

факторы, способствующие росту

удовлетворенности потребителей,

и факторы, вызывающие анти"удов"

летворенность для того, чтобы впо"

следствии разработать обоснован"

ную маркетинговую стратегию, по"

зволяющую получать комплексное

понимание поведения и предпочте"

ний клиентов, что способствует фор"

мированию долгосрочных и прочных

взаимоотношений с ними.

Рассматривая показатели удовлет"

воренности онлайн"покупателей

в разрезе составляющих маркетинго"

вой политики (товарная политика,

ценовая политика, качество обслужи"

вания, политика продвижения) выяв"

лены достаточно высокие показате"

ли удовлетворенности номенклату"

рой товаров, среди которых покупа"

тели отмечают достаточно высокие

показатели широты ассортимента,

удобного каталога товаров, подроб"

ного описания товара и наличие брен"

дов известных производителей. На"

блюдаются средние показатели

удовлетворенности ценовой полити"

кой, что связано с завышенными це"

нами на отдельные категории това"

ров и недостаточным ценовым стиму"

лированием. Анализ качества обслу"

живания в исследуемых интернет"

магазинах, позволяет сделать вывод

о недостаточно высокой удовлетво"

ренности покупателей обслуживани"

ем в интернет"магазинах. При этом

низкая удовлетворенность отмечает"

ся по качеству дополнительных услуг,

Рис. 1. Структурная декомпозиция показателей цифровой лояльности
Fig. 1. Structural decomposition of digital loyalty indicators
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и своевременность выполнения заказов, профессионализм персонала 

потребительский опыт: личный опыт взаимодействия с сайтом интернет-магазина, 
мнение друзей и знакомых 

воспринимаемые риски: политика конфиденциальности, достаточность информации об 
интернет-магазине, социальное присутствие, безопасность онлайн-транзакций 

товарная политика: широта ассортимента, удобный каталог, подробное описание 
товара, наличие брендов ведущих производителей, обновление ассортимента 

ценовая политика: уровень цен, оптимальное соотношение цены и качества, 
соответствие реальной цены цене, заявленной на сайте, ценовое стимулирование 

качество обслуживания: гарантийное обслуживание, формы оплаты товаров, условия 
доставки, компетентность персонала, качество обратной связи, дополнительные услуги 

политика продвижения: бонусные программы, стимулирование действий покупателя, 
присутствие в социальных сетях, реклама в сети Интернет 

дизайн: эстетичность оформления, визуализация изображений товара, выдержанность 
фирменного стиля, единство стилистики 

навигация: наличие карты сайта, простота и удобство меню сайта, наличие 
навигационных элементов 

контент: полнота информации, полезность информации для покупателя, достоверность 
информации 

функциональность сайта: поиск товара, сравнение характеристик товара, скорость 
заказа, оплата заказа, скорость работы сайта 
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оказываемых интернет�магазинами,

а также низкими показателями каче�

ства обратной связи. Наиболее низ�

кие показатели удовлетворенности

наблюдаются в части реализации по�

литики продвижения в исследуемых

интернет�магазинах, вызванное не�

достаточной активностью интернет�

магазинов в социальных сетях и сла�

бым стимулированием действий по�

купателя (скидки или дополнитель�

ные бонусы за отзыв о товаре, под�

писку на новостную рассылку и др.).

В процессе исследования также были

выявлены факторы, оказывающие

негативное воздействие на удовлет�

воренность покупателей, т.е. факто�

ры анти�удовлетворенности:  отсут�

ствие интерактивной демонстрации

товара, отсутствие возможности от�

слеживания статуса заказа, отсут�

ствие товара в наличии, задержка

доставки заказа, отсутствие возмож�

ности ознакомиться с отзывами о то�

варах на сайте интернет�магазина,

ограниченный выбор акционных то�

варов, практика изменения цены на

товар после оформления заказа,  не�

квалифицированный ответ консуль�

танта.

Вторым элементом формирования

цифровой лояльности к интернет�

магазину является доверие, которое

можно рассматривать как склонность

онлайн�покупателей к уверенности

в том, что данное предприятие будет

выполнять свои обещания в отноше�

нии предложения товара, а также

честно проводить политику работы

с клиентами. По результатам прове�

денного исследования сделан вывод,

что в группе предприятий, использу�

ющих бизнес�модель «онлайн + оф�

лайн продажи» наблюдается более

высокий средний уровень доверия

(7,108 баллов) по сравнению с груп�

пой предприятий, использующих

бизнес�модель «онлайн продажи»

(6,031 балла). В процессе исследова�

ния определены факторы, снижаю�

щие уровень доверия онлайн�покупа�

телей: отсутствие (или недостаточ�

ность) контактной информации на

сайтах интернет�магазина; отрица�

тельная тональность отзывов о това�

рах/интернет�магазине;  ошибки

в написании текста на сайте, непро�

фессиональная лексика размещен�

ной информации на сайте; отсутствие

информации о гарантиях сервисного

обслуживания и сертификатах каче�

ства; нефункционирующие поля

форм заказа, оплаты, акций и т.д.;

значительное количество баннеров,

всплывающих окон, мигающей рек�

ламы.

Третьим фактором формирования

цифровой лояльности потребителей

является веб	сайт интернет�магази�

на, который является своего рода

«лицом» организации, т.к. отлича�

ется дизайном, оригинальным кон�

тентом, определенным цветовым

и шрифтовым оформлением и други�

ми элементами, которые обеспечива�

ют его запоминаемость потребите�

лем. Отметим, что данный фактор

оказывает существенное влияние как

на удовлетворенность потребителя,

обеспечивая удобство совершения

покупки в интернет�магазине, так и на

увеличение доверия к самому интер�

нет�магазину, поэтому требует от�

дельного исследования. В процессе

изучения привлекательности веб�сай�

тов интернет�магазина для потреби�

телей рассматривались критерии ди�

зайна, навигации, функциональности

и контента на основе опросов поку�

пателей [9]. По результатам прове�

денного исследования выявлена не�

достаточная привлекательность веб�

сайтов для онлайн�покупателей ин�

тернет�магазинов Донецкой Народ�

ной Республики. При этом более низ�

кие показатели отмечаются в группе

предприятий, использующих бизнес�

модель «онлайн�продажа» (5,709

баллов) по сравнению с предприяти�

ями, использующими бизнес�модель

«офлайн + онлайн продажи».

Результирующим показателем, по�

зволяющим дать общую оценку ло�

яльности потребителей интернет�ма�

газинов, является показатель NPS,

расчеты которого позволили сделать

вывод, что в целом исследуемые ин�

тернет�магазины обладают достаточ�

но низким показателем лояльности,

а в трёх предприятиях из семи дан�

ный показатель имеет отрицательное

значение (табл. 1)

Следующий этап исследования –

проведение множественного линей�

ного регрессионного анализа для

выявления причинно�следственных

связей между показателями удовлет�

воренности, доверия и юзабилити

веб�сайта и показателем NPS, ре�

зультаты которого представлены

в таблице 2.

Полученные результаты позволили

сделать вывод, что наибольшее вли�

яние на формирование цифровой

лояльности (Digital Loyalty) оказыва�

ет юзабилити веб�сайта (Usability),

так как значение парного коэффици�

ента корреляции составило 0,94.

Меньшее влияние, но также достаточ�

но существенное, оказывает удовлет�

воренность (Satisfaction) и доверие

(Trust) (значения парных коэффици�

ентов корреляции составили соот�

ветственно 0,66 и 0,67). Проверка

Таблица 1
Результаты оценки цифровой лояльности потребителей

Table 1. Results of the assessment of digital consumer loyalty

Частные показатели цифровой 
лояльности 

Интернет-
магазины 

Количество 
опрошенных 
человек 

показатель 
удовлетво-
ренности 

показатель 
доверия 

показатель 
привлека-
тельности 
web- сайта 

Показатель 
Net Promoter 
Score (NPS) 

Бизнес-модель «офлайн + онлайн продажа» 

«ТехноMaks+» 50 7,699 6,842 7,709 26,0 

«Фокс» 158 6,039 6,698 6,595 25,3 

«КомТех» 17 7,020 7,444 6,502 11,8 

«Сота» 13 7,185 7,508 5,160 7,7 

«Крокодил» 28 7,126 7,047 6,731 15,7 

«Бери» 63 7,234 6,650 8,386 25,3 

Бизнес-модель «онлайн продажа» 

«Rim» 33 4,233 5,824 4,716 -9,1 

«ДНР-маркет» 113 6,488 6,612 7,798 18,6 

«ГалКом» 45 6,288 5,322 3,850 -4,5 

«GRAND SPORT» 58 5,298 5,748 3,794 -8,7 
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взаимной корреляции компонентов

цифровой лояльности показала, что

все парные коэффициенты корреля"

ции выше 0,7, что свидетельствует об

отсутствии мультиколлинеарности

факторов.

Итоговая модель формирования

цифровой лояльности потребителей

выглядит следующим образом:

DL(Digital Loyalty = "59,5057 +

+ Satisfaction ∗ 0,3457 + Trust ∗
∗  3,6794 + Usability ∗ 7,1129.

Таким образом, величина цифро"

вой лояльности без учета влияния

факторов удовлетворенности, дове"

рия и юзабилити сайта будет состав"

лять "59,5057. Коэффициент b
1
 пока"

зывает, что при разработке и внедре"

нии маркетинговых программ, веду"

щих к росту удовлетворенности по"

требителей процессом взаимодей"

ствия с брендом предприятия на 1,

цифровая лояльность увеличивается

на 0,3457. Коэффициент b
2
 показы"

вает, что реализация маркетинговых

действий, связанных с обеспечением

роста доверия покупателей к бренду

предприятия на 1, цифровая лояль"

ность сможет увеличиться на 3,6794.

Коэффициент b
3
 показывает, что при

условии разработки мероприятий,

направленных на оптимизацию веб"

сайта интернет"магазина и повыше"

ние его привлекательности для по"

требителей на 1, цифровая лояль"

ность увеличивается на 7,1129.

Для выявления наиболее значимых

факторов в процессе формирования

цифровой лояльности проведен кор"

реляционный анализ взаимосвязи

результатов анализа удовлетворен"

ности, доверия и юзабилити сайта с

итоговым показателем Net Promoter

Score (NPS) (рис.2).

Проведенный анализ позволяет

разрабатывать программы повыше"

ния цифровой лояльности потреби"

телей с учетом приоритетности мар"

кетинговых действий. В перспекти"

ве именно факторы, имеющие наи"

большее значение коэффициента

корреляции должны быть положе"

ны в основу маркетинговых страте"

гий повышения лояльности потре"

бителей.

Обсуждение (Discussion)

Для сохранения конкурентоспо"

собности интернет"предприятия не

только постоянно отслеживают пове"

дение своих потребителей, но и стре"

мятся влиять на него. Получение вла"

сти над потребительским поведени"

ем в интернет"среде гарантирует

предприятию стабильность в перс"

пективе. Те компании, которые сегод"

ня декларируют клиентоориентиро"

ванность как основу своего бизнеса

и выстраивают свои отношения с кли"

ентами на принципах долгосрочного

партнерства на паритетных условиях,

оказываются наиболее успешными

в современном мире. Однако постро"

ение таких отношений является слож"

ным и долгосрочным процессом,

в котором ведущая роль должна быть

отведена выявлению и анализу фак"

торов, способствующих росту цифро"

вой лояльности потребителей.

На основе систематизации литера"

турных источников определены ком"

поненты цифровой лояльности

и факторы их формирующие. Ре"

зультаты опросов покупателей и про"

веденный на их основе расчет коэф"

фициентов корреляции позволил ис"

следовать роль удовлетворенности,

доверия и юзабилити веб"сайта как

критических детерминант модели

цифровой лояльности. Определено,

что наиболее значимым компонентом

является юзабилити веб"сайта, сре"

ди факторов которого наибольшее

влияние оказывает полнота инфор"

мации, полезность информации для

покупателя, визуализация изображе"

ний товара, выдержанность фирмен"

ного стиля, скорость заказа. Для та"

ких компонентов цифровой лояльно"

сти как удовлетворенность и доверие

покупателей выявлены более низкие

коэффициенты корреляции (0,655

и 0,6717 соответственно), что связа"

но с тесной их взаимосвязью с веб"

сайтом интернет"магазина, посколь"

ку если клиенты удовлетворены ка"

чеством сайта, у них формируется

благоприятная реакция (покупка или

повторная покупка), что впоследствии

приводит к росту удовлетворенности

и доверия бренду. Наиболее значимы"

ми факторами удовлетворенности

потребителей для формирования их

лояльности являются дополнитель"

ные услуги, условия доставки, нали"

чие брендов ведущих производите"

лей, качество обратной связи, опти"

мальное соотношение цены и каче"

ства товаров. Доверие в процессе

Таблица 2
Корреляционная матрица показателей лояльности

Table 2. Correlation matrix of loyalty indicators

 
Показатель Net 
Promoter Score 

(NPS) 

Показатель  
удовлетворенности 

Показатель 
 доверия 

Показатель 
юзабилити 
web-сайта 

Показатель Net 
Promoter Score (NPS) 1 0,655 0,6717 0,9356 

Показатель 
удовлетворенности 

0,6550 1 0,6784 0,6205 

Показатель доверия 0,6717 0,6784 1 0,5778 

Показатель качества 
web-сайта 

0,9356 0,6205 0,5778 1 

 

Рис 2. Ключевые факторы формирования цифровой лояльности
по результатам корреляционного анализа

Fig. 2. Key factors in the formation of digital loyalty based on the results
of correlation analysis

Ключевые факторы цифровой лояльности 

Удовлетворенность 
потребителей Доверие потребителей Юзабилити сайта 

 - дополнительные услуги 
(0,829) 

 - условия доставки (0,822) 
 - наличие брендов ведущих 

производителей (0,768) 
 - качество обратной связи 

(0,665) 
 - оптимальное соотношение 

цены и качества товаров 

 - личный опыт 
взаимодействия с сайтом 
интернет-магазина (0,707) 

 - достаточность информации 
об интернет-магазине 
(0,692) 

 - узнаваемость бренда 
(0,576) 

 - полнота информации 
(0,842) 

 - полезность информации 
для покупателя (0,827) 

 - визуализация 
изображений товара 
(0,824) 

 - выдержанность 
фирменного стиля (0,823) 

 - скорость заказа (0,817) 
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онлайн"покупок является первооче"

редным фактором поддержания дол"

госрочных отношений между клиен"

тами и поставщиками услуг, а также

позволяет снизить высокий уровень

неопределенности, связанный с он"

лайн"средой, и мотивировать клиен"

тов совершать онлайн"транзакции.

Как показали результаты исследова"

ния, уровень доверия в первую оче"

редь определяется личным опытом

взаимодействия с сайтом интернет"

магазина, достаточностью информа"

ции об интернет"магазине, узнавае"

мостью бренда.

Заключение (Conclusion)

Цифровая лояльность становится

ключевым фактором успеха деятель"

ности предприятий в цифровой биз"

нес"среде. Новые условия функцио"

нирования обусловливают необходи"

мость серьезной перестройки суще"

ствующих бизнес"процессов, а появ"

ление в последнее время в Донецкой

Народной Республике таких гигант"

ских маркетплейсов, как OZON,

Wildberries, Яндекс Маркет, суще"

ственно усложняет работу местных

интернет"магазинов.

В статье последовательно решен

ряд задач: систематизированы фак"

торы цифровой лояльности в разре"

зе трех ее компонентов: удовлетво"

ренность потребителей, доверие по"

требителей, юзабилити веб"сайта;

проведены опросы потребителей для

анализа факторов цифровой лояль"

ности интернет"предприятий г. До"

нецка и рассчитан итоговый показа"

тель лояльности NPS. Сделан вывод

о том, что более высокие показатели

цифровой лояльности наблюдаются

в интернет"магазинах «офлайн + он"

лайн продажи», что связано с пред"

почтениями потребителя к получению

тактильных ощущений при покупке

товара и получаемым эмоциональ"

ным удовлетворением от самого про"

цесса покупки. Рассчитан показатель

лояльности NPS в отношении иссле"

дуемых интернет"магазинов, прове"

ден корреляционный анализ взаимо"

связи результатов анализа удовлетво"

ренности, доверия и юзабилити сайта

с итоговым показателем Net Promoter

Score (NPS), сформирована модель

цифровой лояльности потребителей

и определены наиболее значимые ее

факторы для разработки маркетинго"

вых стратегий в перспективе.

Разработка маркетинговых страте"

гий, основанных на результатах ана"

лиза цифровой лояльности потреби"

телей, позволяет предприятиям полу"

чить комплексное понимание поведе"

ния и предпочтений клиентов, выя"

вить положительные и отрицатель"

ные аспекты взаимодействия потре"

бителя с конкретными брендами,

а также определить приоритетные

направления маркетинговых дей"

ствий для роста их лояльности и фор"

мирования долгосрочных и устойчи"

вых взаимоотношений.
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Цифровизация маркетинга требует от организаций системного подхода к внедрению нового инструментария. Несмотря на
глубокую трансформацию, не утрачивает актуальности классический подход к выделению элементов маркетинг�микса – именно
он может быть положен в основу построения диджитал�стратегии. В статье рассмотрены особенности внедрения цифровых
инструментов маркетинга в разрезе компонентов комплекса маркетинга 4P в сфере жилищного строительства, показана роль
их использования девелоперами.
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Digitalization of marketing requires from organizations a systematic approach to the introduction of new tools. Despite the profound
transformation, the classical approach to the allocation of elements of the marketing mix remains relevant – it can be used as a basis for
building a digital strategy. The article considers the peculiarities of the introduction of digital marketing tools in the context of the components
of the 4P marketing mix in the sphere of housing construction, and shows the role of their use by developers.
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Введение (Introduction)

Глубина цифровой трансформации

за последние годы достигла того кри�

тического уровня, на котором кон�

цепции информационного общества

и общества знаний из философских

абстракций стали объективной реаль�

ностью, поддающейся качественно�

му и количественному анализу. Мар�

кетинг – как практическая деятель�

ность и прикладная научная дисцип�

лина – также переживает существен�

ные изменения, являющиеся законо�

мерной реакцией на новые форматы

общественных отношений, на акту�

альные тренды в общественных по�

требностях.

Рынок недвижимости, характери�

зующийся взвешенным (не импуль�

сивным) подходом к выбору со сто�

роны покупателей (что обусловлено

высоким уровнем издержек при сме�

не жилья [1]), предъявляет высокие

требования к маркетинговым актив�

ностям. В качестве ключевой тенден�

ции можно указать «разворот лицом

к клиенту», предусматривающий

углубление персонализации и адап�

тации продукта под потребности це�

левой аудитории, выбор удобных

клиентам точек взаимодействия, гиб�

кое ценообразование. Эффективная

реализация маркетинговой страте�

гии, обеспечение конкурентоспособ�

ности девелопера невозможны без

системного внедрения цифровых ин�

струментов маркетинга.

В данном исследовании рассматри�

вается внедрение цифровых инстру�

ментов маркетинга в разрезе элемен�

тов маркетинг�микс (в рамках моде�

ли 4P) на примере сферы жилищно�

го строительства.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Источником статистических данных

послужили публикации Федеральной

службы государственной статистики,

Единого ресурса застройщиков, Фон�

да «Институт экономики города».
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В рамках ситуационного анализа

были исследованы кейсы таких деве"

лоперов, как ПАО «ПИК"специализи"

рованный застройщик», Группа ком"

паний «Донстрой», ООО Специализи"

рованный застройщик «Красная пло"

щадь дом"1». Проведены экспертные

интервью с представителями девело"

перов (ЛПР, специалисты по марке"

тингу) и вендора цифровой экосисте"

мы для застройщиков ProfitBase.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Цифровизация экономики привела

к формированию отдельного направ"

ления – цифрового маркетинга.

Сравнивая цифровой и традицион"

ный маркетинг, исследователи [2]

подчеркивают его особенности, отли"

чия от традиционного маркетинга,

в частности:

1. Целевая аудитория цифрового

маркетинга шире, не ограничива"

ется местными потребителями (ло"

кальным сообществом).

2. Цифровой маркетинг предполага"

ет двухстороннее взаимодействие,

оперативность и сила обратной

связи существенно выше, чем

в традиционных форматах.

3. Время отклика в цифровом марке"

тинге меньше (вплоть до получе"

ния результатов в режиме реаль"

ного времени), что расширяет воз"

можности оперативного анализа

и адаптации применяемых инстру"

ментов.

4. Цифровой маркетинг расширяет

возможности аналитических ис"

следований, повышает объектив"

ность первичных данных за счет

обширного применения информа"

ционных систем.

Несмотря на указанные отличия,

цифровой маркетинг сохраняет фун"

даментальные признаки, присущие

традиционному маркетингу. В циф"

ровую эпоху маркетинг активно при"

меняет цифровые инструменты про"

движения, но базовые принципы и за"

коны сохраняются. Это позволяет

рассмотреть особенности цифрово"

го маркетинга с позиции классиче"

ского комплекса маркетинга 4P

(product, price, place, promotion). Су"

ществуют более детализированные

модели маркетинг"микса (5P, 7P, 12P

и другие), однако все они включают

базовые элементы 4P.

Анализируя трансформацию

классического маркетинг"микса 4P

под влиянием цифровизации, мож"

но выделить следующие блоки из"

менений:

1. Изменение продукта. Появился

принципиально новый тип продук"

та – виртуальный, не имеющий ма"

териального воплощения (к этой

категории относится программное

обеспечение, контент, внутриигро"

вые товары). Расширение возмож"

ностей получения обратной связи

(как по цифровым, так и по мате"

риальным продуктам) привело к по"

вышению гибкости предложения,

адаптации под потребности, рас"

пространению персонализации –

компании должны активно соби"

рать и анализировать данные о по"

ведении пользователей для улуч"

шения качества продуктов [3].

2. Изменение цены. Потребители по"

лучили возможность легко сравни"

вать цены на специализированных

платформах (классифайдах, мар"

кетплейсах и других агрегаторах).

Продавцы, реагируя на обратную

связь от потребителей и анализи"

руя поведение конкурентов, при"

меняют алгоритмы динамического

ценообразования.

3. Изменение места продаж (сбы"

та). Стабильно возрастает роль он"

лайн"каналов. Продавцы, не гото"

вые полностью отказаться от тра"

диционных форм взаимодействия,

стремятся выработать омника"

нальную стратегию, сформиро"

вать интегрированный клиентский

опыт.

4. Изменение продвижения. Полу"

чили развитие такие направления,

как контент"маркетинг (создание

материалов – статей, видео – име"

ющих самостоятельную ценность

и привлекающих внимание пользо"

вателей), инфлюенс"маркетинг

(сотрудничество с людьми, имею"

щими влияние на аудиторию –

блогерами, медийными личностя"

ми). Важную роль в продвижении

стали играть социальные сети, ви"

деохостинги.

В целом, цифровизация расшири"

ла возможности маркетинга, сделав

его более персонализированным,

эффективным и ориентированным на

клиента, тем самым способствуя

улучшению пользовательского опы"

та. Указанные тенденции тесно свя"

заны с внедрением новых маркетин"

говых инструментов, представленных

на рисунке 1.

Рассмотрим специфику трансфор"

мации элементов концепции марке"

тинг"микс и применяемых цифровых

инструментов маркетинга в сфере

жилищного строительства.

Сфера жилищного строительства

имеет ряд особенностей, влияющих

на построение маркетинговой страте"

гии. Они обусловлены как специфи"

ческими характеристиками жилой

недвижимости как объекта рыночных

отношений (неподвижность, матери"

альность, долговечность, капитало"

емкость, длительность создания [4]),

Рис. 1. Цифровизация маркетинговых инструментов по элементам
комплекса маркетинга

Fig. 1. Digitalization of marketing tools by elements of the marketing complex

Продукт

Адаптация продукта под запросы
Сплит�тестирование
Анализ big�data

Цена

Динамическое ценообразование
Платформы сравнения цен

Сбыт

Онлайн�продажи
Омниканальные стратегии взаимодействия
Чат�боты (в том числе основанные на нейросетях, искусственном интеллекте)

Продвижение

Прямая реклама продукта
Бренд�маркетинг
Инфлюенс�маркетинг
SEO, SEM (оптимизация сайтов для поисковых систем, реклама в них)
SMM (продвижение в социальных сетях)
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так и ролевой моделью, реализуемой

участниками рынка в условиях стро"

гого законодательного регулирова"

ния и контроля со стороны государ"

ства (включая административное ре"

гулирование процессов цифровиза"

ции отрасли [5]).

Рынок жилой недвижимости четко

разделяется на первичный (охватыва"

ющий сделки, связанные с первым

вовлечением объектов в экономиче"

ский оборот) и вторичный (последу"

ющие сделки). Хотя непосредствен"

ной сферой приложения маркетинго"

вых усилий застройщика выступает

именно первичный рынок, за счет

сильного взаимного влияния этих ча"

стей рынка недвижимости во внима"

ние должен приниматься также и вто"

ричный рынок.

Характеризуя сферу жилищного

строительства, необходимо отметить

тенденцию к увеличению предложе"

ния: за 20 лет (2004–2023 годы) ввод

в действие общей площади жилых

домов на 1 000 человек населения

увеличился в 2,6 раз; число постро"

енных квартир – в 3 раза (рис. 2).

В 2024 году эксперты1,2 отмечают

спад спроса на фоне повышения ипо"

течных ставок (за счет повышения

ключевой ставки и сворачивания

ряда льготных программ). Рост цен

на жилье, опережающий рост дохо"

дов населения, также приводит к сни"

жению спроса в связи со снижением

способности накопить первоначаль"

ный взнос3. Это повышает значение

маркетинговых инструментов для

девелоперов.

Первый элемент, рассматриваемый

в рамках комплекса маркетинга жи"

лищного строительства, – это про"

дукт, т.е. то, что компания продает.

Специфика жилищного строитель"

ства выражается в двойственности

продукта – с одной стороны, резуль"

татом труда девелопера выступает

жилой дом или комплекс, с другой –

приобретаемым продуктом (товаром)

является отдельная квартира (исклю"

чение – индивидуальное жилищное

строительство).

Кроме того, механизм продажи не"

движимости на первичном рынке от"

личается от классической схемы то"

варно"денежного обмена, когда по"

купатель передает денежные сред"

ства в обмен на предмет потребле"

ния. Распространение получила схе"

ма, в которой потребитель с помо"

щью привлечения различных финан"

совых инструментов (рассрочка, кре"

дит, ипотека) обязуется платить де"

велоперу в обмен на обязательство

построить жилье, имеющее установ"

ленные параметры.

Это приводит к трансформации за"

дач, стоящих перед маркетингом за"

стройщика. Традиционные задачи

(анализ рынка, конкурентов, портре"

та целевой аудитории) дополняются

задачами по формированию продук"

та – не в классическом понимании

изучения спроса и проведения мероп"

риятий по НПД (new product

development), а в контексте измене"

ния уже реализуемого проекта под

запрос реального (не потенциально"

го) покупателя.

Девелопер начинает работу на кон"

кретной территории (земельном уча"

стке), выполняя архитектурное про"

ектирование. На этой стадии продукт

представляет собой будущие «квад"

ратные метры». Товарное предложе"

ние на старте продаж базируется на

таких характеристиках, как геолока"

ция, имидж района, существующая

инфраструктура, общая архитектур"

ная концепция. Потребитель же сво"

ими запросами может повлиять на

формирование наполнения проекта,

особенно на ранней стадии, когда

бюджет еще вариативен и значитель"

ные объемы ресурсов можно пере"

распределять.

Например, жилье бизнес"класса,

расположенное около шумной

транспортной развязки, должно

быть оснащено шумоизоляцией вы"

сокого уровня. Даже если она не пре"

дусмотрена застройщиком и архитек"

тором, запрос на эту опцию будет

сформирован первыми заинтересо"

вавшимися покупателями. Девело"

пер отрабатывает такой запрос,

включает его реализацию в бюджет

Рис. 2. Динамика жилищного строительства в Российской Федерации*
Fig. 2. Dynamics of housing construction in the Russian Federation

* Росстат. Строительство  [Электронный ресурс] Режим доступа: https://rosstat.gov.ru/folder/14458 (дата обращения: 29.08.2024).

1 Как выстраивать маркетинг недвижимости в 2024 году: тренды, ожидания, прогнозы [Электронный ресурс] Режим доступа: https://adpass.ru/
kak�vystraivat�marketing�nedvizhimosti�v�2024�godu�trendy�ozhidaniya�prognozy/ (дата обращения: 28.08.2024).

2 Эксперты: как и ожидалось, без льготной ипотеки спрос упал, но цены держатся [Электронный ресурс] Режим доступа: https://erzrf.ru/news/
eksperty�kak�i�ozhidalos�bez�lgotnoy�ipoteki�spros�upal�no�tseny�derzhatsya (дата обращения: 28.08.2024).

3 Доступность жилья в городах, городских агломерациях и регионах России [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.urbaneconomics.ru/
sites/default/files/dostupnost_zhilya_v_rossii_2024.pdf (дата обращения: 01.09.2024).

4 A/B�тестирование [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.oracle.com/cis/cx/marketing/what�is�ab�testing/ (дата обращения:
01.09.2024).
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проекта и добавляет в товарное пред"

ложение продукта. Аналогичным об"

разом в проект на основании приме"

нения маркетингового инструмента"

рия могут быть включены и другие

уникальные товарные предложения

(УТП):

♦ наполнение систем «Умный Дом»;

♦ наличие консьерж"сервиса;

♦ характер исполнения придомовой

территории;

♦ наличие квартир с отделкой «под

ключ».

Фактически на основании запроса

потребителей, обладающих правом

на требование квартиры, решаются

даже такие вопросы, как выбор цве"

та стен в подъездах. Чем выше сте"

пень завершенности строительства,

тем меньше возможности остается

изменить продукт.

Популярным инструментом диджи"

тал"маркетинга при формировании

продукта выступает сплит"тестирова"

ние (А/В тестирование или расши"

ренная версия – A/B/n тестирова"

ние)4.

Сплит"тестирование позволяет

сравнить несколько версий контента

(практически любого ресурса цифро"

вого маркетинга), чтобы определить

более результативный (по выбранно"

му набору метрик). В базовом A/B

тестировании сравнению подвергает"

ся две альтернативы, в A/B/n –

большее их количество.

Пример применения в жилищном

строительстве: в социальных сетях

размещается рекламный пост с клю"

чевой идеей «дом начинается

с фойе». Пост публикуется в несколь"

ких вариантах, отличающихся визуа"

лизацией входной зоны (готовится

путем рендера). Далее анализирует"

ся конверсия от каждого варианта,

и показавший большую эффектив"

ность принимают за основу для ди"

зайна интерьера входной группы

строящегося дома.

Крупные платформы, на которых

размещается реклама, имеют инте"

грированные средства анализа. При"

мер отчета из личного кабинета плат"

формы VK представлен на рисунке 3.

Показатель CTR (кликабельность –

отношение кликов к показам) позво"

ляет сравнить реакцию аудитории на

варианты объявлений.

Второй элемент комплекса марке"

тинга – это цена. По результатам

опросов5, 6, стоимость жилья являет"

ся главным фактором выбора для по"

купателей на первичном рынке недви"

жимости. Общий тренд в девелоп"

менте – применение динамического

ценообразования. Речь идет не толь"

ко о повышении цены по мере при"

ближения срока сдачи объекта, но

и о гибкой адаптации цен к измене"

нию рыночных факторов (в связи

с длительным производственным

циклом многие макроэкономические

и социальные параметры могут зна"

чительно измениться).

Цели, достигаемые с помощью ди"

намического ценообразования:

1. Повышение маржинальности.

В случае со статическим ценообразо"

ванием наиболее привлекательные

квартиры (по планировке, располо"

жению и другим факторам) продают"

ся первыми – причем дешевле, чем

могли бы. Неликвидные лоты, напро"

тив, остаются непроданными до кон"

ца проекта, и компания вынуждена

увеличивать маркетинговые затраты

для их продажи. Динамический под"

ход позволяет вовремя выявить, ка"

кие лоты недооценены, а какие пере"

оценены, и скорректировать сто"

имость, чтобы обеспечить более рав"

номерный спрос, не допустить «вы"

мываемости» объектов.

2. Обеспечение выполнения пла�

на продаж. Застройщики, реализу"

ющие проект на кредитные сред"

ства, обязаны выполнять согласо"

ванные с банком плановые показа"

тели. За нарушение (как отставание,

так и опережение), как правило,

предусматриваются штрафные

санкции.

На разных стадиях жизненного

цикла проекта динамическое цено"

образование обеспечивает решение

различных задач:

♦ начальный этап – обеспечение не"

прерывного денежного потока,

предотвращение слишком быстрой

продажи ликвидных лотов по низ"

ким ценам;

♦ основной этап – повышение мар"

жинальности за счет дифференци"

ации цен в соответствии со спро"

сом;

♦ финальный этап – определение

цен, оптимизирующих соотноше"

ние между потерями на скидки и из"

держками, связанными с сохране"

нием остатков

Динамическое ценообразование

требует анализа больших объемов

данных, учета многих факторов.

«Ручная» работа аналитиков на этом

этапе неэффективна (невозможно

быстро провести глубокий анализ,

к моменту его готовности информа"

ция может уже устареть), поэтому по"

лучили распространение инструмен"

ты автоматизации (в том числе интег"

рированные в CRM – например,

ProfitBase). Сбор данных в таких си"

стемах не ограничивается отдельным

проектом и продажами по нему,

а охватывает рыночную ситуацию.

5 Опрос «СГ»: россияне назвали главные критерии при выборе квартиры в новостройке [Электронный ресурс] Режим доступа: https://stroygaz.ru/
news/dwelling/opros�sg�rossiyane�nazvali�glavnye�kriterii�pri�vybore�kvartiry�v�novostroyke/ (дата обращения: 30.08.2024).

6 Цена и репутация застройщика остаются главными факторами для покупателей при выборе жилья в новостройках [Электронный ресурс] Режим
доступа: https://erzrf.ru/news/tsena�i�reputatsiya�zastroyshchika�ostayutsya�glavnymi�faktorami�dlya�pokupateley�pri�vybore�zhilya�v�
novostroykakh (дата обращения: 02.09.2024).

7 Цены, невысеченные в камне: сервис динамического ценообразования на практике [Электронный ресурс] Режим доступа: https://
promo.profitbase.ru/bifields?utm_source=social&utm_medium=telegram&utm_campaign=bifields (дата обращения: 01.09.2024).

Рис. 3. Отчет по A/B тестированию в личном кабинете рекламодателя (платформа VK)
Fig. 3. A/B testing report in the advertiser’s personal cabinet (VK platform)
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Мониторингу подвергаются такие

показатели, как:

♦ темп продаж, прогнозный срок за"

вершения продаж;

♦ средняя цена квадратного метра;

♦ «вымываемость» квартир по груп"

пам;

♦ отклонение от плана продаж (в це"

лом и по категориям квартир)7.

Третий компонент комплекса мар"

кетинга – это сбыт. Высокий потен"

циал перехода к онлайн"продажам на

первичном рынке обусловлен тем,

что значительная часть сделок совер"

шается, когда дом еще не построен,

т.е. приобретаемое жилье еще не

имеет физического воплощения.

В таблице представлены вариан"

ты цифровизации различных этапов

продаж квартир.

Онлайн"продажи позволяют сокра"

тить срок покупки и оцифровать все

этапы клиентского пути (автоматиза"

ция сбора и обработки данных, рас"

ширение аналитических возможно"

стей).

В 2020 году крупный застройщик

ПИК (https://welcome.pik.ru/) за"

крыл офисы продаж и стал первым

онлайн"девелопером, переведя все

ипотечные сделки в онлайн"режим.

Однако более распространенной в

2024 году остается модель phydgital,

предполагающая омниканальное

взаимодействие. Гибридный формат

позволяет оптимизировать рутинные

процедуры, сохраняя возможность

для клиентов посетить офис или шо"

урум, принять участие в экскурсии по

стройке.

Четвертый компонент комплекса

маркетинга – продвижение. В кон"

тексте цифровой трансформации

в него входит все, что связано с брен"

дом и продуктом в медиапростран"

стве. Основной курс в современном

продвижении лежит в онлайн"медиа,

где пошагово строится история

бренда, выдается информация

о продукте.

Для представления информации

о продукте используются инструмен"

ты прямой рекламы, такие как Яндекс

Директ, Рекламная Сеть Яндекса,

Авито, Яндекс Недвижимость, Дом"

клик, Cian, на которых размещается

конкретное предложение продукта

с указанной ценой и параметрами.

Заинтересованный потребитель мо"

жет самостоятельно найти это пред"

ложение по сформулированному

запросу. Кроме того, рекламные ин"

струменты позволяют настроить по"

каз объявления потенциально заин"

тересованной аудитории.

Анализируя медиаинфляцию, сле"

дует дифференцировать рассмотре"

ние двух основных показателей: CPC

(cost per click – стоимость одного

клика) и CPA (cost per action – сто"

имость ключевого действия – целе"

вой заявки или звонка пользователя).

По данным аналитического отчета e�

promo group8 [20] стоимость одного

клика в первом квартале 2024 года по

сравнению с первым кварталом 2023

года возросла на 5,7%, а стоимость

целевого действия – на 58,1%; по

сравнению с четвертым кварталом

2023 года аналогичные показатели

составили 12,1 и 17% соответствен"

но. Таким образом, можно заклю"

чить, что конверсия снижается, сто"

имость привлечения клиентов с помо"

щью базовых цифровых каналов про"

движения значительно увеличивает"

ся. Перспективными для повышения

эффективности рекламных кампаний

представляются экосистемы опера"

торов связи (в частности, МТС).

Важна имиджевая составляющая:

репутация застройщика – один из

значимых критериев выбора, особен"

но на этапе строительства, когда воз"

можность оценки самого объекта

ограничивается проектной докумен"

тацией. Для формирования имиджа

застройщика используются отзывы

реальных покупателей, участие

в различных благотворительных ме"

роприятиях, партнерские програм"

мы с другими брендами. Подобные

активности находятся на стыке циф"

рового и нецифрового каналов; ин"

тернет"СМИ, социальные сети и мес"

сенджеры позволяют увеличить

охват. Так, SMM"технологии (посевы

в тематических сообществах и бло"

гах) способствуют привлечению

пользователей социальных сетей на

официальный аккаунт или сайт деве"

лопера [6].

Отдельно следует указать инфлю"

енс"маркетинг. В отличие от прямой

рекламы товаров импульсного спро"

са, для продвижения недвижимости

блогерами более типичен продакт"

плейсмент, ориентированный на по"

вышение узнаваемости бренда

и формирование положительных ас"

социаций. Работа ведется не только

с блогерами"«миллионниками», но

и с локальными «микроблогерами»,

подписчики которых относятся к це"

левой аудитории. Показывает эф"

фективность схема привлечения бло"

гера в реальные покупатели, чтобы

через него транслировать весь путь

клиента от первого контакта до засе"

ления.

Этап Варианты перевода в онлайн-режим 

Подбор 
квартиры 

Онлайн-презентация (проектная документация, фотографии, видеозаписи, 
визуализация и моделирование, виртуальная реальность). 
Шахматка (представление доступных к покупке квартир по корпусам, 
подъездам, этажам). 

Бронирование 

Бронирование как форма обратной связи на сайте (запрос активности 
со стороны менеджера по продажам). 
Бронирование через личный кабинет. 
Онлайн-оплата бронирования. 

Оформление 
ипотеки 

Заполнение анкеты на сайте (в том числе по ипотечным формам). 
Подбор ипотеки на сайте. 
Ипотечный калькулятор. 
Получение одобрения по ипотеке в личном кабинете. 

Оформление 
сделки 

Выпуск квалифицированной электронной подписи с помощью девелопера. 
Онлайн подписание документов. 
Отслеживание статуса сделки в личном кабинете. 
Онлайн проведение оплаты. 

Обмен 
документами 

Отправка документов от застройщика клиенту и от клиента застройщику. 

Приемка 
квартиры 

Приемка через личный кабинет. 
Составление акта о претензиях онлайн. 

 

Таблица
Цифровизация этапов продажи квартир в новостройках

Table. Digitalization of stages of selling apartments in new buildings

8 Медиаинфляция в диджитале: аналитический отчет 2024 [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.epromogroup.com/ru/insights/
mediainflyatsiya�v�digital�analiticheskiy�otchet�perviy�kvartal�2024�goda (дата обращения: 03.09.2024).

Ю. Вертакова, Ю. Шульгина, К. Шульгин. Внедрение цифровых инструментов маркетинга как фактор трансформации . . .
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Диджитал"каналы продвижения не

полностью замещают традиционные.

Среди классических каналов остает"

ся востребованной наружная рекла"

ма, радиореклама и размещение ин"

формации (POSM) о продукте в мес"

тах, где может находиться потенци"

ально заинтересованная аудитория –

таких, как отделы по работе с ипотеч"

ными клиентами в банках.

Заключение (Conclusion)

Цифровизация экономики характе"

ризуется активным внедрением дид"

житал"инструментов во все отрасли

и сферы деятельности. Маркетинг, по

своей сути ориентированный на уста"

новление контакта между производи"

телем и потребителем, должен учи"

тывать предпочтения целевой аудито"

рии: повышение доступности Интер"

нета закономерно привело к росту

значения точек взаимодействия

в цифровом пространстве (сайты, e"

mail, социальные сети, мессенджеры,

поисковые системы).

Эволюции подвергаются инстру"

менты, относящиеся ко всем компо"

нентам маркетинг"микса. Отмечая

общие тенденции, можно указать по"

вышение роли обратной связи и уве"

личение гибкости всех процессов.

Повышается адаптивность продукта

(в том числе уже реализуемого –

в случае продажи недвижимости на

стадии строительства проект может

подвергаться изменениям), внедряет"

ся динамическое ценообразование.

Онлайн"взаимодействие становится

типичным не только для продвижения

(маркетинговые коммуникации), но

и для сбыта (вплоть до полного

оформления покупки недвижимости

через личный кабинет на сайте или

приложение, без визита в офис).

Несмотря на очевидные преимуще"

ства цифровизации маркетинга, не"

обходимо учитывать сопутствующие

риски – связанные с обеспечением

защиты информации, этичности ком"

муникаций, а также с легкостью рас"

пространения негативной информа"

ции. Кроме того, в случае консерва"

тивной целевой аудитории (особен"

но при продвижении продукта, реше"

ние о приобретении которого не яв"

ляется импульсным) полная диджита"

лизация приводит к потере части це"

левых контактов, поэтому предпочти"

тельным является омниканальное

взаимодействие (сочетание цифро"

вых и классических офлайн"инстру"

ментов).
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Статья посвящена изучению опыта потребителей в контексте реализации концепции эмпирического маркетинга. Основываясь
на результатах проведенного ретроспективного и контент�анализа, определены различия в дефинициях относительно опыта
потребителя, а также выделены основные параметры формирования опыта на каждом этапе клиентского пути при принятии
решения о покупке. В процессе исследования установлено, что опыт потребителя оказывает существенное воздействие на каждом
этапе конверсионного пути в процессе взаимодействия с брендом. С учетом этого определено, что эмпирический опыт
взаимодействия с брендом проявляется в формировании впечатлений потребителя на всех этапах конверсионного пути, изменяя
статус от потребителя до покупателя, клиента и пользователя. Применение эмпирического маркетинга в рамках интегрированного
подхода обусловливает положительный опыт взаимодействия с брендом, учитывая такие ключевые характеристики, как
осведомленность, полезность, удобство и эмоциональный отклик. В результате, эмпирический опыт контактирования
и взаимодействия потребителя с брендом включает: потребительский опыт, покупательский опыт, клиентский
и пользовательский опыт.

Ключевые слова: опыт потребителя; эмпирический маркетинг; эмпирический опыт; потребительский опыт; покупательский
опыт; клиентский опыт; пользовательский опыт.

The article is devoted to the study of consumer experience in the context of realizing the concept of experiential marketing. Based on the
results of the conducted retrospective and content analysis, the differences in definitions regarding consumer experience are determined,
and the main parameters of experience formation at each stage of the customer journey when making a purchase decision are highlighted.
In the process of the study, it is established that the customer experience has a significant impact at each stage of the conversion journey
in the process of interaction with the brand. With this in mind, it is determined that experiential brand interaction is manifested in shaping
the consumer’s experience at all stages of the conversion journey, changing status from consumer to buyer, customer and user. The application
of experiential marketing within an integrated approach conditions positive brand interaction experiences considering key characteristics
such as awareness, usefulness, convenience and emotional response. As a result, the experiential experience of consumer contact and
interaction with the brand includes: consumer experience, customer experience, customer experience, and user experience.

Keywords: consumer experience; experiential marketing; empirical experience; consumer experience; purchasing experience; customer
and user experience.

Введение (Introduction)

Эмпирический маркетинг – это но"

вый подход, который перемещает

фокус с рациональных мотивов на

эмоциональные переживания. Он на"

правлен на формирование запомина"

ющегося опыта с целью воздействия

на сознание потребителей и обеспе"

чения их удовлетворенности через

положительные эмоциональные от"

клики относительно взаимодействия

с продуктом или брендом. Это,

в свою очередь, способствует удер"

жанию клиентов и повышению их ло"

яльности.

Категория «опыт потребителя» за"

нимает ведущее место в маркетинго"

вых исследованиях, так как понима"

ние того, как потребители взаимодей"

ствуют с конкретным продуктом или

брендом, играет решающую роль

в разработке эффективных страте"

гий продвижения и получении конку"

рентных преимуществ.

В этой связи появилось множество

исследований, посвященных данной

категории. При этом в современных

исследованиях и академической лите"

ратуре наблюдается неоднозначное

и размытое толкование этимологии

понятия «опыт потребителя/покупа"

теля» и эквивалентно применяются

дефиниции «потребительский/кли"

ентский/покупательский/пользова"

тельский опыт». Эти обстоятельства

обусловливают необходимость тео"

ретической проработки сущности

и содержания понятий, их системати"

зации в контексте реализации концеп"

ции эмпирического маркетинга.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Методология исследования охва"

тывает общенаучные методы, вклю"

чая контент"анализ отечественной

и зарубежной научной литературы по

рассматриваемой теме. Кроме того,

для обобщения результатов исследо"

вания применялся системный инте"

грированный подход.

Результаты (Results)

Категория «опыт потребителя» по"

явилась в науке в 80"е гг. ХХ века

в рамках маркетингового подхода.

В тот момент поведение покупателей

трактовалось исключительно в рам"

ках процесса принятия ими обдуман"

ных рациональных решений. Новый

эмпирический подход предопреде"

лил рассмотрение поведения потре"

бителей с учетом их ценностно"ра"

циональной и эмоциональной ориен"

тации.

Бернд Шмитт, опубликовав в 1999

году книгу «Experiential Marketing»,

внес существенный вклад в станов"

лении концепции опыта потребите"

ля. Это послужило началом для раз"

вития концепции эмпирического

маркетинга, а также рассмотрения
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опыта потребителя как способа со"

здания ценности и для компании,

и для клиента [1]. В своих исследо"

ваниях Б. Шмитт подчеркивал, что

основополагающим в деятельности

компаний является создание целост"

ного эмпирического опыта для кли"

ентов.

После этого последовала целая се"

рия материалов исследования относи"

тельно опыта потребителей и покупа"

телей. На текущем этапе количество

публикаций все еще не достигло сво"

его пика, и рост продолжается, что

подтверждает актуальность темы

и наличие научной дискуссии.

Проведенный по ключевым словам

анализ научных публикаций РИНЦ

показал, что большинство авторов

эквивалентно трактуют понятия

«потребительский опыт», «клиент"

ский опыт», «покупательский опыт»

и лишь немногие дифференцируют

их по содержанию.

Так, Юлдашева О. У., Фокина О. В.

и Семенов Р. И., проведя ретроспек"

тивный анализ указанных дефини"

ций, утверждают, что между поняти"

ями «потребительский опыт» и «по"

купательский опыт» есть разграниче"

ния, и они обусловлены трансформа"

цией подходов к исследованию по"

требительской ценности и покупа"

тельского поведения. По определе"

нию авторов «…потребительский

опыт учитывает утилитарную цен"

ность товара и гедонистическую цен"

ность оказания услуг, а также вклю"

чает прошлый покупательский опыт

(знания потребителя) и контекст вза"

имодействия покупателя с компани"

ей на протяжении всего процесса

принятия решения, что позволяет

персонализировать покупательский

опыт» [2].

Обобщив различные определения

современных ученых, Ляпина И. Р.

и Власова М. А. рассматривают «кли"

ентский опыт» и «потребительский

опыт» как отдельные категории. По

их мнению, эти категории взаимно

дополняют друг друга и обусловли"

вают как положительные, так и от"

рицательные впечатления для поку"

пателя. Они утверждают, что

«…клиентский опыт выступает с по"

зиции исследования клиентского

пути и определяет совокупность ре"

акций потребителя в отношении про"

цессов покупки, потребления и пост"

покупочного восприятия; потреби"

тельский опыт направлен на установ"

ление взаимодействия потребителя

с компанией относительно потребле"

ния товара/услуги и определяет со"

вокупность знаний потребителя, по"

зволяющих определить его реакцию

на товар/услугу/бренд в разное вре"

мя и на основе различных коммуни"

каций» [3].

Анализируя категорию «опыт по"

требителя», авторы выделяют раз"

личные подходы к его определению

и основных структурных элементов.

Так, обобщая результаты контент"

анализа зарубежных и отечествен"

ных профильных источников, Комо"

горцева А.В. выделяет в структуре

опыта потребителя три ключевых

элемента [4]:

1. Когнитивный – обусловлен детер"

минацией знаний и осведомленно"

сти, предыдущих контактов и взаи"

модействий с брендом в формиро"

вании опыта потребителя.

2. Аффективный – обусловлен де"

терминацией чувств и эмоциональ"

ных переживаний при контактах

и взаимодействии с брендом в фор"

мировании опыта потребителя.

3. Конативный (поведенческий) –

обусловлен детерминацией дей"

ствий, операций при контактах

и взаимодействии с брендом,

а также при принятии решения

о покупке в формировании опыта

потребителя.

Приведенные выше положения по"

зволяют утверждать, что «потреби"

тельский опыт» и «покупательский/

клиентский опыт» выступают разны"

ми понятиями. При этом в современ"

ных исследованиях отечественных

ученых дефиниция «покупательский

опыт» используется равнозначно по

содержанию с дефиницией «клиен"

тский опыт» вследствие англоязыч"

ного перевода понятия customer

experience.

Потребительский опыт предопре"

деляется знаниями и информацион"

ным запасом, полученными при кон"

такте и взаимодействии потребителя

с брендом (компания, продукт), под"

крепленных впечатлениями и эмоцио"

нальным откликом предыдущего

опыта контактирования. Этот аспект

описывает когнитивный и аффектив"

ный компоненты в структуре опыта

потребителя.

Разные действия на всех этапах по"

купательского пути влияют на приня"

тие решения о покупке, персонифи"

цируя потребительский опыт и фор"

мируя покупательский/клиентский

опыт. Этот аспект отражает конатив"

ный элемент, тогда как аффективный

проявляется в создании личных впе"

чатлений на всех этапах взаимодей"

ствия в процессе покупки с учетом

предыдущего опыта. В свою очередь,

предыдущий опыт, формируя ожида"

ния относительно будущих взаимо"

действий с брендом, влияет на пове"

дение потребителей в процессе полу"

чения нового опыта.

Таким образом, опыт потребителя

представляет собой многомерное

понятие, включающее накопленные

и обработанные знания, различные

отклики потребителя в процессе вза"

имодействия с продуктами компании

или брендом. Он возникает и разви"

вается через множество точек кон"

такта в процессе покупки и в разные

периоды времени.

При этом следует отметить, что

ключевым аспектом является созда"

ние исключительно запоминающего"

ся положительного опыта для потре"

бителей в процессе их взаимодей"

ствия с брендом, что предполагает

субъективную оценку потребителей

на различных уровнях восприятия. Из

этого следует, что потребительский

опыт – это совокупное восприятие

потребителей, основой которого вы"

ступает накопленный информацион"

ный запас в процессе контактирова"

ния с брендом, формирующее благо"

желательное отношение и уровень их

удовлетворенности; покупатель"

ский/клиентский опыт – это комп"

лексное восприятие покупателей/

клиентов, основой которого выступа"

ют эмоциональные отклики в процес"

се принятия решения о покупке, фор"

мирующее силу их приверженности

и лояльности.

Обсуждение (Discussion)

Опыт потребителя оказывает су"

щественное воздействие на каждом

этапе конверсионного пути в процес"

се взаимодействия с брендом. Кон"

версионный путь описывает и дета"

лизирует последовательные измене"

ния эмоциональных откликов потен"

циального клиента от первого озна"

комления с продуктом (услугой) до
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момента покупки, потребления или

пользования.

Конверсионный путь потребителя

можно разделить условно на три

ключевых этапа: перед покупкой про"

дукта (услуги), в процессе покупки

и после покупки. Для каждого этапа

характерны специфические особен"

ности и модели поведения покупате"

ля. При этом покупатель последова"

тельно проходит все этапы, то есть

завершение для него одного этапа ста"

новится началом последующего.

В процессе всего конверсионного

пути потребитель изменяет свой ста"

тус: от потенциального до реального

покупателя и пользователя, – и, в ко"

нечном счете, переходит в статус «ад"

воката». При этом на каждом этапе

пути формируется определенный

опыт для потребителя и при положи"

тельном его усилении значительно

повышает конверсию и лояльность

клиентов.

Следует отметить, что на каждом из

этапов конверсионного пути клиент

может окончательно завершить про"

цесс или повторить какой"либо этап

через определенный период време"

ни. Опыт потребителя определяет

совокупность различных откликов

и реакций покупателя, возникающих

в процессе накопленного и  приобре"

таемого опыта.

Таким образом, формируется

пользовательский опыт на основе

ранее полученных впечатлений и но"

вых реакций, позволяя приобретать

новые качества, сохраняя при этом

связь с общим накопленным опытом

или изменяясь под влиянием вновь

полученных впечатлений. Данный ас"

пект характеризует клиентов, кото"

рые активно ищут, оценивают и вы"

бирают, повторно покупают с учетом

полученного опыта в процессе по"

требления [5].

Учитывая все вышесказанное, в эм"

пирический опыт взаимодействия

с брендом следует включать: потре"

бительский опыт, покупательский

опыт, клиентский и пользовательский

опыт (рис.)

Заключение (Conclusion)

Результаты проведенных исследо"

ваний показали, что комплексное

и системное применение эмпиричес"

кого маркетинга способствует созда"

нию положительного опыта взаимо"

действия с брендом, основываясь на

таких параметрах, как знание, полез"

ность, удобство и эмоциональная

привлекательность. Эмпирический

опыт взаимодействия с брендом про"

является в формировании впечатле"

ний потребителя на всех этапах во"

ронки продаж, изменяя статус от по"

требителя до покупателя, клиента

и пользователя. Таким образом, эмпи"

рический опыт формируется поэтап"

но исходя из накопленного или при"

обретаемого потребительского, поку"

пательского, клиентского и пользо"

вательского опыта. Становясь «адво"

катами» бренда клиенты начинают

распространять свой эмпирический

опыт, привлекая новых потребителей

с целью формирования их личного

опыта взаимодействия.

Рис. Формирование эмпирического опыта контактирования
и взаимодействия потребителя с брендом

Fig. Formation of empirical experience of contact and interaction
of the consumer with the brand
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Статья посвящена изучению и разработке методических подходов для оценки эффективности маркетинговой стратегии в регионах
Российской Федерации. Статья подготовлена только на основе открытых источников. Найденные в ходе качественного поискового
исследования статистические данные легли в основу разработки показателей оценки эффективности маркетинговой политики
субъекта Российской Федерации. В итоге была сформирована таблица, которая включает в себя систему перевода результатов
качественной и количественной оценки в балльную систему измерения. Это позволяет провести рейтинговую оценку регионов
по уровню эффективности маркетинговых стратегий и сформулировать конкретные рекомендации в целях совершенствования
порядка их реализации.

Ключевые слова: регион; маркетинг; стратегия; развитие; методика; оценка; рейтинг; показатель; эффективность.

The article is devoted to the study and development of methodological approaches to assess the effectiveness of marketing strategy in the
regions of the Russian Federation. The article was prepared only on the basis of open sources. The statistical data found in the course of
qualitative search research formed the basis for the development of indicators for assessing the effectiveness of marketing policy of the
subject of the Russian Federation. As a result, a table was formed, which includes a system for translating the results of qualitative and
quantitative assessment into a point system of measurement. This makes it possible to carry out a rating assessment of regions by the level
of marketing strategy effectiveness and formulate specific recommendations in order to improve the order of their realization.

Keywords: region; marketing; strategy; development; methodology; evaluation; rating; assessment; indicator; efficiency.

Введение (Introduction)

Актуальность исследования вопро"

сов оценки эффективности реализа"

ции мер, направленных на повышение

привлекательности отдельных терри"

торий для потенциальных инвесто"

ров, туристов, представителей медиа"

индустрии и обеспечение узнаваемо"

сти ее основных брендов обусловле"

на тем, что в настоящее время комп"

лекс инструментов маркетинга стал

активно использоваться в данной

сфере. Все больше субъектов Рос"

сийской Федерации именно в комп"

лексе подходят к решению задач,

направленных на привлечение в эко"

номику регионов денежных средств.

Как показывает имеющийся опыт,

уже мало только создать благопри"

ятные условия в правовом, логисти"

ческом, финансово"экономическом

плане. Крайне важным становится

доступно, понятно и ярко донести

информацию об этом всем заинтере"

сованным пользователям [1, 2].

Официальные статистические дан"

ные о расходах региональных и мест"

ных бюджетов на финансирование

мероприятий, обеспечивающих про"

движение информации о преимуще"

ствах той или иной территории, в на"

стоящее время отсутствуют. Вместе

с тем эти расходы являются весьма

существенными, что подтверждается

анализом статистических данных об

аналогичных расходах коммерческих

организаций. В частности, совокуп"

ные бюджеты на продвижение

30 крупнейших рекламодателей на

российском рынке в 2022 году соста"

вили 141,4 млрд руб., что превысило

аналогичный показатель 2021 года
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на 3%*. Для сравнения отметим, что,

например, все расходы бюджета

Ярославской области на 2022 год

были запланированы в объеме

93,2 млрд руб.** Учитывая, что реа"

лизация качественно проработанной

маркетинговой стратегии регионами

неизбежно будет сопряжена со зна"

чительными бюджетными расхода"

ми, представляется весьма актуаль"

ной разработка и апробация методи"

ки оценки эффективности использо"

вания средств, выделяемых на цели

реализации маркетинговой стратегии

региона (далее – Методика).

Методика позволит:

1. Провести анализ конкурентной

среды. Регионы конкурируют друг

с другом за привлечение инвестиций,

туристов и других ресурсов. Оценка

эффективности маркетинговой поли"

тики помогает выявить слабые сторо"

ны конкурентов и использовать их

ошибки для улучшения собственной

стратегии.

2. Разработать меры по повыше"

нию эффективности реализации мар"

кетинговой стратегии. На основе по"

лученных данных можно определить

проблемные области и разработать

план действий по их устранению.

Если маркетинговая стратегия не

приносит ожидаемых результатов, то

важно оперативно, основываясь на

всем объеме имеющейся информа"

ции, проанализировать ход ее реали"

зации и, при необходимости, внести

нужные коррективы [3, 4]. Допустим,

если регион имеет низкий уровень

узнаваемости бренда, то необходи"

мо провести рекламную кампанию

для повышения его популярности.

Оценка эффективности маркетинго"

вой стратегии также может помочь

определить потенциальные направ"

ления развития региона. Например,

если регион имеет высокий уровень

узнаваемости бренда, но низкую по"

сещаемость туристами, то необходи"

мо разработать программу по их при"

влечению.

Таким образом, оценка показателей

эффективности маркетинговой стра"

тегии субъекта Российской Федера"

ции является важным инструментом

для развития экономики региона.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В рамках реализации Методики

предлагается использовать следую"

щие показатели оценки эффективно"

сти маркетинговой политики субъек"

та Российской Федерации (ЭМП
1
 –

ЭМП
20

):

1. Наличие в регионе разработанной

и утвержденной маркетинговой

стратегии на период не менее 5 лет

и разработанных механизмов

оценки хода ее реализации и кор"

ректировки (ЭМП
1
).

2. Наличие карты территориальной

и ресурсной индивидуальности ре"

гиона и механизмов ее уточнения

и дополнения (ЭМП
2
).

3. Наличие в плане работы правитель"

ства и органа представительной

власти региона вопросов формиро"

вания имиджа и репутации терри"

тории (рассмотрения хода реализа"

ции маркетинговой стратегии) не

реже 1 раза в полугодие (ЭМП
3
).

4. Наличие в структуре органов ис"

полнительной власти субъекта

Российской Федерации структур"

ного подразделения (управления,

комитета), занимающегося на по"

стоянной основе брендингом тер"

ритории, формированием ее репу"

тации, подготовкой рекомендаций

как для органов власти региональ"

ного уровня, органов местного са"

моуправления и бизнес"структур

(ЭМП
4
).

5. Наличие в штате структурного под"

разделения, предусмотренного

п. 4, должностей всего спектра

специалистов, способных комп"

лексно оценить ситуацию с имид"

жем региона, в т.ч., как минимум:

социологов, историков, специали"

стов по связям с общественнос"

тью, журналистов, экономистов,

юристов, маркетологов. А также

обязательное участие в работе

структурного подразделения на

общественных началах в качестве

независимых экспертов: лидеров

бизнеса, деятелей культуры, поли"

тических деятелей, экспертов по

продвижению территории (ЭМП
5
)

(численность штатных единиц по

каждому направлению – не менее

2 чел.; привлекаемых на обще"

ственных началах по каждому на"

правлению – не менее 5 чел.)

 6. Использование для реализации

маркетинговой стратегии региона

механизмов государственно"част"

ного партнерства (далее – ГЧП),

зафиксированное непосредствен"

но в самой стратегии и иных нор"

мативных правовых актах регио"

нального уровня (ЭМП
6
).

  7. Наличие в регионе нормативно за"

крепленного механизма обратной

связи между органом государ"

ственной власти, координирую"

щим деятельность по реализации

маркетинговой стратегии региона,

и населением, включая представи"

телей бизнес"сообщества (ЭМП
7
).

  8. Наличие нормативно закреплен"

ной методики, позволяющей оце"

нить результативность расходов

на реализацию маркетинговой

стратегии региона (ЭМП
8
).

  9. Полнота выделения запланиро"

ванных объемов денежных

средств из регионального бюдже"

та и прочих источников финанси"

рования обеспечения реализации

маркетинговой стратегии региона

за предыдущие отчетные периоды

(годы) ее реализации (ЭМП
9
).

10.Отсутствие нарушений, выявлен"

ных по результатам проведения

контрольных мероприятий конт"

ролирующими органами (конт"

рольно"ревизионная инспекция,

контрольно"счетная палата, орга"

ны Федеральной антимонополь"

ной службы, правоохранительные

органы и т.п.) в отношении исполь"

зования денежных средств и ма"

териальных ресурсов, выделяе"

мых для целей реализации марке"

тинговой стратегии региона в пре"

дыдущие отчетные периоды

(годы) ее реализации (ЭМП
10

).

11. Динамика туристического потока

в регион за последние три года

(в целом отрицательная, в целом

положительная, в целом положи"

тельная с ежегодным приростом

на 2% и более) (ЭМП
11

).

12. Динамика объема инвестиций

в экономику региона за последние

три года (в целом отрицательная,

* Топ�30 рекламодателей в 2022 году увеличили суммарные расходы на рекламу на 3% [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.rbc.ru/technology_and_media/06/04/2023/642d58809a7947cb89307413 (дата обращения: 12.09.2024).

** Закон Ярославской области от 13.12.2021 «Об областном бюджете на 2022 год и на плановый период 2023 и 2024 годов» [Электронный
ресурс]. – Режим доступа: http://yarduma.ru/activity/laws/z21088 (дата обращения: 12.09.2024).
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в целом положительная, в целом

положительная с ежегодным при�

ростом не менее чем на 2% выше

официального уровня инфляции)

(ЭМП
12

).

13.Динамика численности инвесто�

ров – коммерческих организаций,

относящихся к категории крупных

налогоплательщиков, в экономи�

ку региона за последние три года

(в целом отрицательная, в целом

положительная, в целом положи�

тельная с ежегодным приростом

не менее чем на 2%) (ЭМП
13

).

14.Динамика численности юридиче�

ских лиц – коммерческих органи�

заций в регионе за последние три

года (в целом отрицательная, в це�

лом положительная, в целом по�

ложительная с ежегодным приро�

стом на 2% и более) (ЭМП
14

).

15.Динамика численности населения

трудоспособного возраста в регио�

не за последние три года (в целом

отрицательная, в целом положи�

тельная, в целом положительная

с ежегодным приростом на 2%

и более) (ЭМП
15

).

16.Динамика совокупной величины

выручки предприятий и организа�

ций региона за последние три года

(в целом отрицательная, в целом

положительная, в целом положи�

тельная с ежегодным приростом

не менее чем на 2% выше офици�

ального уровня инфляции)

(ЭМП
16

).

17.Трудоустройство в регионе выпуск�

ников образовательных организа�

ций среднего профессионального

и высшего образования, находя�

щихся на территории региона (ме�

нее 70%, от 70% до 90%, 90%

и более) (ЭМП
17

).

18.Индекс удовлетворенности степе�

нью доступности необходимой

информации (для потенциальных

инвесторов, для туристов, для

желающих трудоустроиться и т.п.)

на информационных ресурсах ре�

гиональных органов исполнитель�

ной власти и ресурсах органов

местного самоуправления (удов�

летворены менее 70%, удовлет�

ворены от 70% до 90%, удовлет�

ворены 90% и более) (ЭМП
18

).

19.Динамика численности заключен�

ных партнерских соглашений

между правительством региона

и органами власти территориаль�

ных образований других госу�

дарств за последние три года

(в целом отрицательная, в целом

положительная, в целом положи�

тельная с ежегодным приростом

на 2% и более) (ЭМП
19

).

20.Динамика результатов участия

представителей органов власти ре�

гиона в крупных межрегиональ�

ных, всероссийских и междуна�

родных мероприятиях, предпола�

гающих подписание в их ходе кон�

кретных договоров (соглашений),

имеющих стоимостное выражение,

за последние три года (в целом

отрицательная, в целом положи�

тельная, в целом положительная

с ежегодным приростом не менее

чем на 2% выше официального

уровня инфляции) (ЭМП
20

).

Результаты (Results)

Для количественной оценки пока�

зателей в процессе проведения мони�

торинга используем систему перево�

да результатов их качественной (для

показателей ЭМП
1
 – ЭМП

10
) и коли�

чественной (для показателей ЭМП
11

 –

ЭМП
20

) оценки в балльную систему

измерения (табл. 1).

Для более масштабного использо�

вания мониторинга результаты оцен�

ки одного региона можно сравнить

Таблица 1
Система перевода показателя из процентного выражение в балльную систему измерения

Table 1. A system for converting an indicator from a percentage expression to a point system of measurement

Показатели Результаты оценки показателей 
Значение 

показателей, 
 баллы 

1 2 3 
Полное соответствие  0,6 
Отсутствуют механизмы или срок менее 5 лет  0,3 
Отсутствуют механизмы и срок менее 5 лет  0,2 

ЭМП1 

Отсутствует маркетинговая стратегия 0,0 
Полное соответствие  0,2 
Отсутствуют механизмы уточнения и дополнения  0,1 ЭМП2 
Отсутствует карта 0,0 
Полное соответствие  0,3 
Вопросы фактически рассматриваются, но в плане работы отсутствуют  0,2 ЭМП3 
Вопросы фактически не рассматриваются  0,0 
Полное соответствие  0,4 

ЭМП4 
Структурное подразделение отсутствует 0,0 
Полное соответствие  0,3 
Непривлечение независимых экспертов 0,2 ЭМП5 
Отсутствие в штате специалистов более чем по двум из указанных профилей 0,1 
Полное соответствие  0,2 

ЭМП6 
Не применение на практике механизмов ГЧП   0,0 
Полное соответствие  0,2 

ЭМП7 
Отсутствие нормативно закрепленного механизма обратной связи  0,0 
Полное соответствие  0,2 

ЭМП8 
Отсутствие нормативно закрепленной методики оценки результативности расходов 0,0 
Полное соответствие  0,2 
Имело место недофинансирование мероприятий, предусмотренных маркетинговой стратегией, в объеме 
менее 5% 0,1 ЭМП9 
Имело место недофинансирование мероприятий, предусмотренных маркетинговой стратегией в объеме 5% 
и более 

0,0 
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Таблица 1 (Окончание)
Table 1(End)

с результатами других регионов, вы"

страивая при этом рейтинг (табл. 2).

Обсуждение (Discussion)

Основываясь на рейтинг, можно

разделить регионы на эшелоны по

эффективности маркетинговых стра"

тегий  и для разных групп сформули"

ровать конкретные рекомендации

и спланировать мероприятия, исходя

из выявленных проблемных областей

в сфере реализации маркетинговой

стратегии. Например, разделить

и проранжировать регионы по како"

му"то отдельному показателю. На

данный момент в России 89 регионов,

поэтому предлагаем разделить на

два эшелона от 1 до 45 регионов

в рейтинге и от 46 до 89 регионов со"

ответственно. Отметим, что в неко"

торой мере схожие методические

подходы уже положительно зареко"

мендовали себя в процессе оценки

отдельных значимых направлений

Результат оценки эффективности по предлагаемой методике 
(по показателям) № 

п/п 
Субъект Российской 

Федерации 
ЭМП1 ЭМП2 … … ЭМП20 Сумма значений показателей 

1 Регион 1       
2 Регион 2       
…        
89 Регион 89       

Сумма показателей       
Среднее значение       
 

Таблица 2
Итоговая таблица рейтинговой оценки регионов по уровню эффективности реализации маркетинговой стратегии

Table 2. Final table of ratings of regions according to the level of effectiveness of marketing strategy implementation

1 2 3 

Полное соответствие  0,2 
Имели место выявленные нарушения на сумму, не превышающую 5% общего объема расходов на 
финансирование мероприятий, предусмотренных маркетинговой стратегией  0,1 ЭМП10 
Имели место выявленные нарушения на сумму, составляющую 5% и более от общего объема расходов на 
финансирование мероприятий, предусмотренных маркетинговой стратегией  

0,0 

Прирост туристического потока составляет 2% и более  0,2 
Прирост туристического потока составляет менее 2%  0,1 ЭМП11 
Прирост туристического потока отсутствует  0,0 
Прирост инвестиций составляет 2% и более  0,2 
Прирост инвестиций составляет менее 2%  0,1 ЭМП12 
Прирост инвестиций отсутствует  0,0 
Прирост числа крупных инвесторов составляет 2% и более  0,2 
Прирост числа крупных инвесторов составляет менее 2%  0,1 ЭМП13 
Прирост числа крупных инвесторов отсутствует  0,0 
Прирост числа юридических лиц – коммерческих организаций составляет 2% и более  0,2 
Прирост числа юридических лиц – коммерческих организаций составляет менее 2%  0,1 ЭМП14 
Прирост числа юридических лиц – коммерческих организаций отсутствует  0,0 
Прирост численности населения трудоспособного возраста составляет 2% и более  0,2 
Прирост численности населения трудоспособного возраста составляет менее 2%  0,1 ЭМП15 
Прирост численности населения трудоспособного возраста отсутствует  0,0 
Прирост совокупной выручки предприятий и организаций в регионе, проиндексированной на величину 
уровня инфляции, составляет 2% и более  

0,2 

Прирост совокупной выручки предприятий и организаций в регионе, проиндексированной на величину 
уровня инфляции, составляет менее 2%  0,1 ЭМП16 

Прирост совокупной выручки предприятий и организаций в регионе, проиндексированной на величину 
уровня инфляции, отсутствует 

0,0 

Удельный вес трудоустроившихся в регионе выпускников образовательных организаций высшего и среднего 
профессионального образования, расположенных на территории региона, составляет 90% и более 

0,2 

Удельный вес трудоустроившихся в регионе выпускников образовательных организаций высшего и среднего 
профессионального образования, расположенных на территории региона, составляет от 70% до 90% 0,1 ЭМП17 

Удельный вес трудоустроившихся в регионе выпускников образовательных организаций высшего и среднего 
профессионального образования, расположенных на территории региона, составляет менее 70% 

0,0 

Индекс удовлетворенности доступностью информации составляет 90% и более  0,2 
Индекс удовлетворенности доступностью информации составляет от 70% до 90% 0,1 ЭМП18 
Индекс удовлетворенности доступностью информации составляет менее 70% 0,0 
Прирост числа заключенных партнерских международных соглашений составляет 2% и более  0,2 
Прирост числа заключенных партнерских международных соглашений составляет менее 2%  0,1 ЭМП19 
Прирост числа заключенных партнерских международных соглашений отсутствует  0,0 
Прирост стоимостной оценки соглашений, заключенных в ходе крупных международных, всероссийских 
и межрегиональных мероприятий сверх официального уровня инфляции составляет 2% и более 

0,2 

Прирост стоимостной оценки соглашений, заключенных в ходе крупных международных, всероссийских 
и межрегиональных мероприятий сверх официального уровня инфляции не превышает 2%  0,1 ЭМП20 

Прирост стоимостной оценки соглашений, заключенных в ходе крупных международных, всероссийских 
и межрегиональных мероприятий сверх официального уровня инфляции отсутствует  

0,0 

 

Р. Колесов, Г. Бабаджанян, В. Невидина. Разработка методических подходов к оценке эффективности маркетинговой . . .
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деятельности органов власти регио"

нального уровня [5].

Предполагается, что мониторинг на

уровне регионов с применением дан"

ной Методики должен являться еже"

годной процедурой. Наиболее целе"

сообразно возложить администриро"

вание вопросов, связанных с его

организацией и проведением на Ми"

нистерство экономического развития

РФ, а в регионах на аналогичные

органы исполнительной власти

субъектов РФ. Его целью должна яв"

ляться оценка эффективности реали"

зации на уровне регионов маркетин"

говых стратегий, а также информаци"

онно"аналитическое обеспечение

дальнейшей актуализации реализуе"

мых в регионе планов и программ

социально"экономического развития

с целью повышения уровня его инве"

стиционной, туристической и иной

привлекательности. Задачами долж"

ны стать:

♦ формирование рейтинга субъектов

РФ по уровню эффективности ре"

ализации маркетинговой стратегии;

♦ выявление проблем, требующих

решения в целях повышения все"

сторонней привлекательности ре"

гионов;

♦ обоснование решений о внесении

изменений в реализуемую марке"

тинговую стратегию конкретного

региона на основе выявленных не"

достатков и изучения передового

опыта других регионов;

♦ принятие кадровых решений и др.

Реализация результатов проведе"

ния мониторинга позволит активизи"

ровать деятельность по формирова"

нию стратегических планов повыше"

ния имиджа и укрепления репутации

территории, разработке в регионах

России комплексных программ, на"

правленную на создание их положи"

тельного образа как современных,

динамично развивающихся террито"

рий с богатым историческим и куль"

турным наследием.

Мониторинг, в силу многограннос"

ти оцениваемых показателей, будет

способствовать тому, что маркетин"

говые стратегии регионов будут

включать в себя различные компо"

ненты, такие как продвижение тури"

стического потенциала, привлече"

ние инвестиций, поддержка малого

и среднего бизнеса, развитие инфра"

структуры и др.

Заключение (Conclusion)

В заключение отметим, что первый

обобщенный опыт применения пред"

ложенной Методики позволяет сде"

лать вывод, что органам власти

субъектов РФ следует более активно

работать над продвижением своего

региона, используя различные ин"

струменты и подходы:

1. Развитие туристического потенци"

ала территории. Практически каж"

дый регион обладает уникальным

историческим и культурным насле"

дием, которое привлекает турис"

тов со всего мира. Важно поддер"

живать развитие туристической ин"

фраструктуры, организовывать

различного рода фестивали, со"

здавать условия для комфортного

пребывания гостей.

2. Поддержка малого и среднего

бизнеса. Органам власти регионов

необходимо учитывать при форми"

ровании бюджетов то, что малый

и средний бизнес являются осно"

вой экономики региона, предостав"

лять различные льготы и субсидии

предпринимателям, работать над

созданием благоприятного инвес"

тиционного климата.

3. Продвижение имиджа региона.

Каждому субъекту Российской Фе"

дерации, несмотря на складываю"

щуюся на данном этапе развития

международную ситуацию, важно

продолжать активно участвовать

в различных международных ме"

роприятиях (выставках, конферен"

циях, спортивных соревнованиях

и т.п.) Это повышает узнаваемость

региона и привлекает внимание

к его потенциалу.

4. Использование современных тех"

нологий. Органам власти регио"

нального уровня следует активно

внедрять цифровые технологии

в различные сферы жизни, в пер"

вую очередь, образование, здра"

воохранение, управление террито"

рией. Это сделает регион более со"

временным и привлекательным

для жизни и работы.
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В статье рассматриваются вопросы клиентоориентированности компаний рынка медицинских изделий. Представлены результаты
комплексного эмпирического исследования по методике MARKOR состояния клиентоориентированности компаний российского
рынка. Показано, что компании рынка медицинских изделий в достаточной степени клиентоориентированы. По результатам
проведенного регрессионного анализа было выявлено, что наибольшее влияние на клиентоориентированность оказывает
ответная реакция организации, значительно меньше – межфункциональное распространения информации, и самое наименьшее
влияние – модель рынка. Результаты исследования могут быть использованы при планировании сбыта и дистрибуции медицинских
изделий с целью повышения конкурентоспособности предприятия в рамках политики импортозамещения.

Ключевые слова: клиентоориентированность; медицинская промышленность; медицинские изделия; маркетинг; стратегия;
конкуренция; импортозамещение.

The article deals with the issues of customer focus of companies in the market of medical devices. It presents the results of a comprehensive
empirical study using the MARKOR methodology of the state of customer focus of companies on the Russian market. It is shown that
the companies of the medical devices market are sufficiently customer�oriented. According to the results of the regression analysis it was
revealed that the greatest influence on customer focus is the response of the organization, much less – cross�functional distribution
of information, and the least influence – the market model. The results of the study can be used in the planning of sales and distribution
of medical devices in order to increase the competitiveness of the enterprise within the framework of import substitution policy.

Keywords: customer focus; medical industry; medical devices; marketing; strategy; competition; import substitution.

Введение (Introduction)

Начиная с 2014 года, в Российской

Федерации реализуется программа

развития медицинской и фармацев"

тической промышленности, целью

которой является создание новых

рабочих мест, увеличение доли высо"

котехнологичной и наукоемкой про"

дукции, развитие экспорта*. За пери"

од с 2014 по 2024 годы удалось до"

стичь существенного прогресса в этой

сфере [1]. Так, удалось увеличить

долю отечественной продукции до

28,5%, в абсолютных значениях рост

составил четыре раза по медицин"

ским изделиям. Тем не менее, более

1,5 тыс. видов медизделий не произ"

водятся в России. Приказом Минп"

ромторга России от 20 августа 2021 г.

N 3273 утвержден перечень критиче"

ски важных товаров медицинского

назначения, по которым в 2024 году

необходимо существенно нарастить

долю отечественной продукции**.

В настоящий момент, отечествен"

ная медицинская промышленность,

развиваясь в условиях западных сан"

кций, все больше переориентируется

на локальное производство. Так,

в 2023 году была принята новая про"

грамма развития медицинской про"

мышленности3*. Объем рынка меди"

цинских изделий по итогам 2022 года

демонстрировал рост на 37,7%

к 2021 году и составлял 723 млрд руб"

лей, из которых на долю госзакупок

приходится более 600 млрд рублей4*.

При этом доля отечественных меди"

цинских изделий в стоимостном выра"

жении составила 26,8%, увеличив"

шись к концу 2023 года до 29%.

Переход от импорта к исследова"

ниям, освоению технологий и выпус"

ку продукции предполагает все боль"

шую ориентированность компаний на

* Постановление Правительства РФ от 15 апреля 2014 г. № 305 “Об утверждении государственной программы Российской Федерации «Разви�
тие фармацевтической и медицинской промышленности» на 2013 – 2020 годы”.

** Приказ Министерства промышленности и торговли РФ от 20 августа 2021 г. N 3273 «Об утверждении Плана мероприятий по импортозаме�
щению в медицинской промышленности Российской Федерации на период до 2024 года».

3* Распоряжение Правительства РФ от 7 июня 2023 г. № 1495�р О Стратегии развития фармацевтической промышленности РФ на период до
2030 г.

4* http://government.ru/docs/all/149530/?page=9.
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клиента. В этих экономических реа"

лиях для компаний отечественного

рынка медицинских изделий клиен"

тоориентированность становится

ключевым фактором для сохранения

и развития конкурентных преиму"

ществ на рынке и формирования ло"

яльной клиентской базы, обеспече"

ния высоких результатов коммерче"

ской деятельности и жизнеспособно"

сти бизнеса в перспективе [2].

Вопрос клиентоориентированно"

сти российского бизнеса ранее под"

нимался рядом ученых, которые от"

метили «специфический характер

клиентоориентированности на рос"

сийском рынке» и подтвердили нали"

чие скорее декларируемой клиентоо"

риентированности нежели фактиче"

ской [3]. Такие организации лишь ко"

пируют отдельные элементы клиенто"

ориентированности, однако не стре"

мятся реально понять и удовлетворить

глубинные потребности клиентов.

Ориентация на клиента произрас"

тает из недр концепции рыночной

ориентации и является базисом мар"

кетинга. Первый базис рыночной

ориентации был заложен американ"

скими исследователями Т. Левитом

и Ф. Котлером. В 90"х гг. XX века

ключевые принципы концепции кли"

ентоориентированности были сфор"

мированы зарубежными авторами

А. Коли и Б. Яворски, Дж. Нарвером

и С. Слейтером, Р. Дешпанде, Ф.Веб"

стером и Дж. У. Фарлеем. Ориента"

ция на рынок напрямую влияет на

успех компании на рынке и ее при"

быльность.

Кроме этого, на основе данных

концепций были разработаны систе"

мы измерения уровня клиентоориен"

тированности: шкала MARKOR [4],

шкала MKTOR [5], 9"факторная шка"

ла [6] и шкала SOCO, измеряющая

ориентированность отдела продаж

на клиента [7].

Первые концепции клиентоориен"

тированности содержательно пред"

ставляли собой общие концепции для

всех рынков. Позднее стали появ"

ляться научные труды предметом

изучения которых являлась клиенто"

ориентированность с позиции разных

рынков и отдельных отраслей.

В исследовании Oyner O. K.,

Panteleeva E. K. [8] дается теорети"

ческое обоснование атрибутов кли"

ентоориентированности и обсужда"

ется их популярность среди компаний

FMCG в России. Было показано, что

с развитием информационных техно"

логий компании начинают более ши"

роко смотреть на понятие «клиенто"

ориентированность» и переходят от

выстраивания отношений с «проме"

жуточными» клиентами (оптовиками

и розничными торговцами) к непо"

средственному взаимодействию с ко"

нечными потребителями. Такая

трансформация понятия «клиенто"

ориентированность» требует измене"

ний в понимании «клиента» и его по"

требностей.

В медицинской промышленности

клиентоориентированность чаще

всего выражается через кастомиза"

цию предложений компании, которая

может быть направлена как на паци"

ента, так и на медицинский персонал.

В зарубежной литературе клиенто"

ориентированность рассматривается

как неотъемлемая часть процесса

создания ценности для конечного

продукта – медицинского изделия.

Так, в своем исследовании 84 компа"

ний – производителей медицинских

изделий авторы [9] демонстрируют

разные аспекты клиентоориентиро"

ванности через традиционную мо"

дель цепочки создания ценности. Они

также вводят термин «сервитизация»

для отражения того, что все процес"

сы компании ориентированы на ко"

нечного клиента.

Вопросы создания «ценности» ме"

дицинских изделий для конечных по"

требителей и отрасли ранее поднима"

лись рядом авторов в рамках концеп"

ции ценностно"ориентированного

подхода в здравоохранении. В оте"

чественном научном пространстве

значимые аспекты клиентоориентиро"

ванности отражены в публикациях

О. В. Гулаковой, В. А. Ребязиной,

В.М.Панина, А.Г.Рожкова, М. М. Смир"

новой, Г. А. Резник, О. А. Третьяк,

А. А. Костанян, М. Ю. Шерешевой,

М. Н. Шавровской, К. С. Шибанова

и др.

Клиентоориентированность рас"

сматривается как важный фактор

развития экономики, предпринима"

тельства и промышленности, а также

как неотъемлемый элемент любого

менеджмента. Замечено, что стиль

менеджмента меняется в зависимо"

сти от типа организации, индустрии

и региона.

Характерно, что в странах БРИКС,

к которым относится и Россия, отме"

чается в целом низкий уровень кли"

ентоориентированности промышлен"

ных компаний. В исследовании авто"

рами оцениваются экономические

факторы низкой клиентоориентиро"

ванности компаний стран БРИКC. На

базе сравнительных исследований

Всемирного банка и Глобального

консорциума по предприниматель"

ству было проведено исследование

рыночной среды, условий ведения

бизнеса и управленческих практик.

Среди факторов были выявлены та"

кие как: недостаточно развитый ме"

неджмент компаний, выраженное

влияние государственного капита"

лизма на бизнес"среду, быстрый рост

потребительских рынков и, как след"

ствие, превышение спроса над пред"

ложением, что не способствует ори"

ентации на клиента. Конкуренция за

потребителя на рынках стран БРИКC

сравнительно низкая, что не стимули"

рует компании ориентироваться на

потребности клиента. Еще одним

важным фактором, снижающим воз"

можности для клиентоориентирован"

ности, являются высокие барьеры

входа новых игроков из"за отрасле"

вого регулирования и законодатель"

ства. Высокая турбулентность разви"

вающихся рынков снижают мотива"

цию бизнеса на долгосрочные инве"

стиции, к которым относится, среди

прочих, и вклад в клиентскую лояль"

ность.

Недостаточно проработанным

остаются вопросы оценки клиенто"

ориентированности компаний совре"

менного российского рынка меди"

цинских изделий, что инициировало

проведение собственных научных ис"

следований по данной тематике.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Для определения текущего состо"

яния клиентоориентированности

компаний российского рынка меди"

цинских изделий было проведено

эмпирическое исследования в пери"

од декабрь 2023 г. – февраль 2024 г.

Методом сбора данных являлся коли"

чественный опрос на основе шкалы

MARKOR. Связь с представителями

компаний устанавливалась посред"

ством очного посещения отраслевых

выставок, телефонных звонков,
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электронной почты и специализиро"

ванной панели онлайн"опросов.

Респондентам предлагалось прой"

ти анкетирование по методу

MARKOR. Шкала MARKOR является

наиболее применяемой в исследова"

ниях, включаемых в концепцию ори"

ентации на клиента в разных секто"

рах и отраслях. Кроме того, данная

шкала основывается на субъективной

оценке респондентами поведенче"

ского подхода в компании в отноше"

нии ориентации на клиента по каждой

бизнес"единице: генерирование ин"

формации, межфункциональное рас"

пространение информации и ответ"

ная реакция компании, и имеет боль"

ший эффект масштаба, например, по

сравнению со шкалой MKTOR.

Объем выборки количественного ин"

тервью составил 107 компаний. Ре"

зультаты выборки свидетельствуют

о том, что в ней присутствуют компа"

нии, представляющие разные моде"

ли рынков (табл. 1).

Среди респондентов были владель"

цы бизнеса, руководители высшего

звена, представители отделов марке"

тинга и продаж. Более 60 % опраши"

ваемых представителей компаний

являлись маркетологами, что суще"

ственно способствует объективности

оценки клиентоориентированности

в компании. Используемая для опро"

са анкета (табл. 2) содержала 20 ин"

дикаторов предложенные А. Коли,

Б. Яворски и А. Кумар для определе"

ния уровня клиентоориентированно"

сти в компании по трём фокусам: ге"

нерирование информации в отноше"

нии потребностей клиентов (6 инди"

каторов), межфункциональное рас"

пространение информации (5 инди"

каторов) и ответная реакция в отно"

шении удовлетворения потребностей

клиентов (9 индикаторов).

Респондентам предлагалось оце"

нить свою степень согласия или

Таблица 1
Профиль компаний по типу взаимоотношений с клиентами
Table 1. Companies’ profile by type of customer collaboration

Таблица 2
Анкета для определения уровня клиентоориентированности компании рынка медицинских изделий
Table 2. Questionnaire for determining the level of customer focus of the medical devices market company

Модель рынка 

B2B B2C B2G B2B и B2C B2B, B2C, B2G B2B и B2G B2C и B2G 

41,12 % 30,84% 1,87% 14,02% 6,54% 2,80% 2,80% 

 

Утверждения 1 2 3 4 5 6 7 

1. Мы встречаемся с клиентами не менее одного раза в год для выяснения того, какая продукция 
понадобится им в перспективе       

2. Мы проводим анализ рынка самостоятельно или привлекаем специализированные 
исследовательские агентства       

3. Мы медленно обнаруживаем изменения в предпочтениях наших клиентов       

4. Мы проводим опросы конечных потребителей не реже одного раза в год для оценки качества 
нашего сервиса и продукции       

5. Мы медленно обнаруживаем фундаментальные сдвиги в нашей отрасли (например, 
в конкуренции, технологии, правилах работы).       

6. Мы периодически анализируем потенциальные последствия изменений в нашей деловой среде 
для наших клиентов       

7. Мы регулярно проводим совместные собрания отделов для обсуждения рыночных тенденций 
и развития, методах привлечения и обслуживания клиентов.       

8. Сотрудники отдела маркетинга находят время для обсуждения будущих потребностей клиентов 
с сотрудниками других отделов.       

9. Все отделы компании оперативно узнают о важных событиях в отношении крупных клиентов 
или рынка        

10. Информация об удовлетворенности клиентов регулярно распространяется на всех уровнях 
в нашей компании.       

11. Информация о важных изменениях у наших конкурентов распространяется не сразу между 
отделами.       

12. Мы очень долго рассуждаем о том, как реагировать на изменение цен наших конкурентов       

13. По разным причинам мы склонны игнорировать изменения потребностей клиентов в наших 
продуктах       

14. Мы периодически анализируем наши усилия по разработке новых продуктов, чтобы 
убедиться, что они соответствуют потребностям наших клиентов       

15. Разные отделы периодически собираются для того, чтобы спланировать совместно ответные 
действий на изменения в нашей деловой среде.       

16. В случае массированной кампании со стороны крупного конкурента, нацеленной на наших 
клиентов, мы немедленно предприняли бы ответные меры.       

17. Действия разных отделов в нашей компании хорошо скоординированы.       

18. Наша компания оставляет без внимания жалобы клиентов       

19. Реализация хорошего маркетингового плана в установленные сроки является для нас 
сложной задачей.       

20. Когда мы узнаем о желаниях клиентов получать видоизмененный продукт, все сотрудники 
начинают предпринимать согласованные меры для решения этой задачи.       

 

Ю. Зуенкова, М. Самонкина. Исследование клиентоориентированности компаний сектора медицинской промышленности
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несогласия с каждым утверждением

по 7"бальной шкале Лайкерта (где,

1 – полностью не согласен, 7 – пол"

ностью согласен). Опрос также со"

держал отрицательные вопросы, та"

кие как: «Наша компания оставляет

без внимания жалобы клиентов»,

«Реализация хорошего маркетинго"

вого плана в установленные сроки

является для нас сложной задачей»

и другие, которые при обработке

были перекодированы в обратном

порядке. Интерпретация данных осу"

ществлялась при помощи регресси"

онного анализа. Использовалась

множественная линейная регрессия

с пошаговым отбором с зависимой

переменной «Клиентоориентирован"

ность» и потенциальными предикто"

рами: оценка генерирования инфор"

мации в отношении потребностей

клиента, оценка межфункционально"

го распространения информации,

оценка ответной реакции организа"

ции, а также контрольными перемен"

ными: Работа на рынке B2C, Работа

на рынке B2B и Работа на рынке B2G.

Анализ надежности составленной

шкалы показал высокий уровень (ко"

эффициент Альфа Кронбаха – 0,87).

Статистическая обработка данных

осуществлялась при помощи

Microsoft Excel и SPSS.

Результаты (Results)

Результат исследования показал,

что на уровень клиентоориентиро"

ванности компаний рынка медицинс"

ких изделий оказывают влияние все

три фактора: генерирование инфор"

мации в отношении потребностей

клиента, межфункциональное рас"

пространение информации, ответная

реакция организации. Наибольшее

влияние на клиентоориентирован"

ность, согласно статистике Вальда,

оказывает ответная реакция органи"

зации, значительно меньше – оцен"

ка межфункционального распростра"

нения информации, и самое наимень"

шее влияние – факт работы на рын"

ке, увеличивая клиентооринтирован"

ность на 0,02 %.

По итогам регрессионного анали"

за была построена оптимальная про"

гностическая модель с включением

4"х предикторов: 3"х основных и од"

ной контрольной переменной (Рабо"

та на рынке B2B).

В регрессионное уравнение не

были включены контрольные пере"

менные Работа на рынке B2C и Ра"

бота на рынке B2G в связи с незна"

чимостью коэффициентов (p>0,05).

Исходя из этого, можно сделать вы"

вод о том, что работа на рынках B2C

и B2G не оказывает влияния на зави"

симую переменную «Клиентоориен"

тированность».

Регрессионная модель суммарно

объясняет 100% всей дисперсии (ко"

эффициент детерминации R
2

= 1),

независимые переменные тесно вза"

имосвязаны с зависимой (коэффи"

циент множественной регрессии

R = 1).

Регрессионная модель и включен"

ные в нее коэффициенты предикто"

ров (табл. 3) значимы (p <0,01).

Регрессионное уравнение постро"

ено без константы и выглядит следу"

ющим образом:

Клиентоориентированность =

= 0,45 * Оценка ответной реакции

организации + 0,3 ∗ Оценка генери"

рования информации в отношении

потребностей клиента +

+ 0,25 ∗ Оценка межфункционально"

го распространения информации +

+ 0,002 ∗ Работа на рынке B2B.

Выявлены умеренные различия

между оценками генерирования ин"

формации в отношении потребнос"

тей клиентов у респондентов, кото"

рые работают на рынке B2B

(p<0,05). У респондентов, кто рабо"

тает на рынке В2В, оценки выше, чем

у тех, кто не работают на этих рын"

ках (табл. 4).

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients Независимые переменные при зависимой переменной 

Клиентоориентированность 
B Std. Error Beta 

t Sig. 

Оценка ответной реакции организации 0,450 <0,001 0,447 15676,822 <0,001** 

Оценка генерирования информации в отношении потребностей клиентов 0,300 <0,001 0,301 12129,414 <0,001** 

Оценка межфункционального распространения информации 0,250 <0,001 0,257 10344,122 <0,001** 

Работа на рынке B2B 0,002 0,001 <0,001 2,470 0,015* 
 

Таблица 3
Коэффициенты предикторов регрессионной модели

Table 3. Coefficients of predictors of the regression model

Таблица 4
Анализ различий средних значений клиентоориентированности и ее составляющих

Table 4. Analysis of differences in the average values of customer orientation and its components

Среднее значение ± 
стандартное отклонение 

Показатели 
Работают на рынке 

B2B 
Не работают на рынке 

B2B 

P value 
T-test 

Оценка генерирования информации в отношении потребностей клиентов 76,23±15,27 69,11±16,56 0,023* 

Оценка межфункционального распространения информации 76,12±16,62 74,29±17,99 0,584 

Оценка ответной реакции организации 74,10±13,58 71,3865±16,86 0,360 

Клиентоориентированность 75,25±12,78 71,4284±14,94 0,158 
 

Примечание: * Коэффициент значим на уровне p <0,05; ** Коэффициент значим на уровне p<0,01

Примечание: * Различия достоверны на уровне p <0,05
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Обсуждение (Discussion)

Поиск баланса между клиентоори"

ентированностью и эффективностью

является одним из краеугольных кам"

ней медицинской промышленности.

Зарубежные компании разрабатыва"

ют решения и подходы, которые по"

зволяют организациям многократно

повышать эффективность производ"

ства без ущерба клиентоориентиро"

ванным решениям. Исследования по"

казывают, что организации, предла"

гающие кастомизированные реше"

ния по доступным ценам, используют

два различных подхода к управлению

проектами – структурный подход,

основанный оптимизации процессов

кастомизации, и реляционный под"

ход, основанный на социальных и не"

формальных механизмах, возникаю"

щих в результате совместной рабо"

ты участников проекта. Стабильность

и гибкость процедур позволяют орга"

низациям выполнять повторяющиеся

действия, вырабатывая индивидуаль"

ные решения.

Следует подчеркнуть, что прове"

денное исследование имеет ряд огра"

ничений. Выборка количественного

исследования имеет несколько недо"

статков. Во"первых, они проявляют"

ся в малом объеме респондентов. Во"

вторых, исследование клиентоориен"

тированности при помощи инстру"

ментария MARKOR проведено на вы"

борке компаний рынка медицинских

изделий как зарубежного, так и оте"

чественного производства, практики

работы с клиентами которых могут

отличаться. Но, тем не менее, исполь"

зуемая для данного исследования

выборка репрезентативна по отрас"

ли, в неё входят производители и ди"

стрибьюторы медицинских изделий.

Однако интересен был бы анализ

текущего состояния клиентоориенти"

рованности компаний отечественно"

го рынка медицинских изделий на

более широкой выборке в рамках

программы импортозамещения, как

при использовании данных методов

исследования, так и других шкал

определения  клиентоориентирован"

ности.

Заключение (Conclusion)

На основе проведенного исследо"

вания можно сделать вывод о том,

что компании отечественного рынка

медицинских изделий в достаточной

степени клиентооринетированны.

Наибольшее влияние на клиентоори"

ентированность по результатам про"

веденного регрессионного анализа

оказывает ответная реакция органи"

зации, значительно меньше – меж"

функциональное распространения

информации, и самое наименьшее

влияние – модель рынка. Наблюда"

ется наибольший уровень клиентоо"

риентированности у компаний, рабо"

тающих на рынке B2B. Это, безуслов"

но, влияет на эффективность дея"

тельности компаний рынка медицин"

ских изделий, как в текущем време"

ни, так и в перспективе. Присутству"

ют точечные пробелы, получившие

наименьшую оценку в ответной реак"

ции организации и в межфункцио"

нальном взаимодействии.

Теоретическая значимость резуль"

татов данного исследования заклю"

чается в развитии теоретико"методо"

логических аспектов по повышению

уровня клиентоориентированности

компаний рынка медицинских изде"

лий на основе реализации концепции

ориентации на клиента. Практиче"

ской значимостью является примене"

ние шкалы MARKOR для оценки со"

стояния клиентоориентированности,

выявления слабых сторон и принятия

корректирующих мер в сторону по"

вышения степени клиентоориентиро"

ванности компании рынка медицин"

ских изделий.
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В рамках статьи будет рассмотрена роль органического продвижения в развитии бизнеса на платформе Shopify. Основное
внимание уделено тому, как органическое продвижение способствует привлечению качественного трафика без необходимости
использования платной рекламы. Ключевые методы и инструменты, на которые сделан акцент в статье, включают использование
SEO для улучшения видимости сайта в поисковых системах и разработку контент�маркетинговых стратегий. Кроме того, статья
подчеркивает значимость активного присутствия в социальных сетях как средства взаимодействия с клиентами. Долгосрочные
преимущества органического трафика включают укрепление бренда, повышение лояльности клиентов и экономическую
эффективность по сравнению с платной рекламой. Однако органические методы требуют значительных временных и ресурсных
вложений для достижения максимальной эффективности.

Ключевые слова: органическое продвижение; Shopify; SEO; контент�маркетинг; трафик; конверсия; социальные сети.

The article will consider the role of organic promotion in business development on the Shopify platform. The main focus is on how organic
promotion helps to attract high�quality traffic without the need for paid advertising. The key methods and tools highlighted in the article
include the use of SEO to improve site visibility in search engines and the development of content marketing strategies. In addition,
the пarticle emphasizes the importance of an active presence on social networks as a means of interacting with customers. The long�term
benefits of organic traffic include strengthening the brand, increasing customer loyalty and cost�effectiveness compared to paid advertising.
However, organic methods require significant time and resource investments to achieve maximum efficiency.

Keywords: organic promotion; Shopify; SEO; content marketing; traffic; conversion; social networks.

Введение (Introduction)

В условиях современной цифро�

вой экономики электронная ком�

мерция стала одним из важнейших

элементов развития бизнеса. При

этом особого внимания среди суще�

ствующих платформ, специализи�

рующихся на создании онлайн�ма�

газинов, заслуживает именно плат�

форма Shopify (интернет�компания,

занимается разработкой програм�

много обеспечения для онлайн�

и розничных магазинов), что обус�

ловлено ее доступностью, функци�

ональностью и гибкостью. Бесплат�

ный трафик на ней представляет со�

бой совокупность мер, направлен�

ных на привлечение новых пользо�

вателей и потенциальных покупате�

лей без использования платной рек�

ламы, что является несомненным

преимуществом для бизнеса. Акту�

альность темы обусловлена изменя�

ющимися интересами людей, кото�

рые всё больше отдают предпочте�

ние прямому взаимодействию

с брендами. Цель работы заключа�

ется в рассмотрении роли органиче�

ского продвижения в успешном раз�

витии бизнеса на платформе

Shopify.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Органический трафик характеризу�

ется посещаемостью веб�сайтов, воз�

никающей вследствие активности

пользователей в интернет простран�

стве, без задействования платных

услуг, а также иных существующих

методов, нацеленных на стимулиро�

вание аудитории. Особенностью

данного вида трафика является его

формирование на основе успешно�

го ранжирования сайта в поисковой

системе, что становится возможным

благодаря высокому качеству кон�

тента, грамотному подбору ключе�

вых слов и соблюдению основопо�

лагающих правил поисковой опти�

мизации (SEO). Когда страница в ин�

тернет�ресурсе занимает лидирую�

щие позиции по запросам, релеван�

тным интересам людей, это приводит

к увеличению числа потенциальных

покупателей за счет переходов по

ссылкам на страницах поисковой вы�

дачи (SERP). Сами же факторы, ко�

торые влияют на органический тра�

фик, представлены следующими ка�

тегориями: внутренняя поисковая

оптимизация, техническая SEO�

оптимизация, исследование ключе�

вых слов и разработка контент�стра�

тегии, изменения алгоритмов поис�

ковых систем.

Решающее значение в определении

места веб�сайта в списке играет про�

цесс оптимизации компонентов веб�

ресурса, включая заголовки, URL�

структуры, метатеги и сам текстовый

контент. Кроме того, существенную

роль играют и технические парамет�

ры, к примеру: архитектура сайта,

адаптивный дизайн для мобильных

устройств, высокая скорость загруз�

ки страниц и уровень безопасности,

включая использование SSL�серти�

фикатов.

В свою очередь создание контент�

стратегии с использованием ключе�

вых слов позволяет привлекать целе�

вую аудиторию, которая заинтересо�

вана в определенных товарах или

услугах. Особую роль играет оптими�

зация существующего контента для

улучшения его релевантности и при�

влечения большего числа пользова�

телей.

Для увеличения органического тра�

фика следует обратить внимание на

создание контента, который будет

точно соответствовать ключевым за�

просам целевой аудитории. Значимым
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этапом в данном процессе является

изучение деятельности конкурентов,

анализ их ключевых фраз и исполь"

зуемых SEO"стратегий, что позволя"

ет определить дополнительные точ"

ки роста. Ускорение времени загруз"

ки страницы, устранение техниче"

ских недочетов и повышение уровня

взаимодействия с пользователями

также способствуют укреплению по"

зиций веб"ресурса в поисковых зап"

росах. Ключевые направления для

улучшения на платформе Shopify

представлены в таблице 1 [1].

Таким образом, можно сказать, что

основными факторами успешного

продвижения являются: проработан"

ный контент, корректная стратегия

ключевых слов и соблюдение прин"

ципов SEO. Особое внимание уделя"

ется оптимизации технических ас"

пектов сайта, к примеру: структуре,

адаптивности, скорости загрузки

и безопасности. В целях увеличения

органического трафика необходимо

разрабатывать контент, соответству"

ющий запросам аудитории, анализи"

ровать конкурентов и устранять тех"

нические ошибки.

Результаты (Results)

Оптимизация использования до"

ступных бесплатных возможностей

социальных платформ становится

важным инструментом для повыше"

ния узнаваемости бренда и увеличе"

ния продаж. Многообразие сервисов,

предлагаемых компаниями, позволя"

ет интегрировать товары в различные

каналы, включая Google, YouTube

и социальные сети, открывает новые

горизонты для бизнеса. Использова"

ние таких приложений, как Shopify,

дает возможность автоматически

синхронизировать данные о товарах,

упрощая их отображение на различ"

ных платформах, приведенных в ка"

честве примеров ранее.

Одной из ключевых стратегий яв"

ляется SEO"оптимизация. На плат"

форме Shopify это подразумевает

создание структурированной и удоб"

ной для поисковых систем архитек"

туры сайта, включая оптимизацию

мета"тегов, заголовков, URL"адре"

сов, а также разработку уникально"

го контента, соответствующего за"

просам пользователей. Важное зна"

чение имеет скорость загрузки стра"

ниц, адаптивность под мобильные

устройства и правильное использова"

ние ключевых слов, что способству"

ет улучшению видимости сайта в по"

исковой выдаче.

Контент"маркетинг играет значи"

мую роль в бесплатном продвижении

на платформе Shopify. Подготовка

качественных и тематически подхо"

дящих материалов способствует при"

влечению аудитории, укреплению

доверия и удержанию клиентов. Дан"

ная платформа позволяет внедрять

инструменты, необходимые для веде"

ния блогов, что существенно облегча"

ет процесс создания контента и спо"

собствует улучшению взаимодействия

с пользователями. В свою очередь,

регулярное обновление публикаций

является ключевым фактором, обес"

печивающим стабильный приток тра"

фика и повышение позиций в резуль"

татах поисковых запросов.

Введение дополнительных данных,

которыми являются: информация

о скидках, условиях возврата и быстрой

доставке, позволяет расширить охват

аудитории. Опросы показывают, что

значительная часть пользователей

рассматривает такие предложения

как критически важные при принятии

решения о приобретении. В услови"

ях повышенного интереса к онлайн"

покупкам во время праздничных се"

зонов, бренды все чаще стремятся

продемонстрировать свои товары

органическими способами, что спо"

собствует привлечению клиентов

и росту продаж [2].

Визуальные элементы играют клю"

чевую роль в привлечении внимания.

Высококачественные изображения

товаров и их привлекательные описа"

ния позволяют выделить предложе"

ния среди конкурентов. Такие плат"

формы, как YouTube, предоставляют

уникальные возможности для созда"

ния интерактивного контента, спо"

собного напрямую вовлекать зрите"

лей в процесс покупки. Например,

функции прямого добавления това"

ров в видео на YouTube упрощают

данный процесс и увеличивают взаи"

модействие с контентом.

Использование интеграции с соци"

альными сетями также является

неотъемлемой частью современной

стратегии продвижения. Синхрониза"

ция каталога товаров с этими плат"

формами не только экономит время,

но и обеспечивает актуальность дан"

ных, помогая отслеживать актив"

ность пользователей на сайте и улуч"

шать эффективность рекламных кам"

паний.

Применение видеоформата стано"

вится все более популярным в мар"

кетинге. Компании, активно исполь"

зующие короткие видео на TikTok

и YouTube, значительно увеличивают

свою аудиторию и продажи. Эти плат"

формы предоставляют множество

инструментов для создания контен"

та, который помогает удерживать

внимание и мотивировать пользова"

телей на покупки.

Направление Описание 

Регистрация сайта  
в поисковых системах 

Обеспечение индексации сайта в Google, Bing и других поисковых системах, а также использование 
инструментов мониторинга и анализа для оценки эффективности SEO-кампаний. 

Оптимизация текстов  
и изображений 

Грамотный подбор ключевых слов и их использование в описаниях товаров и изображений для 
улучшения видимости сайта в поисковых системах. 

Упрощение структуры URL Shopify автоматически генерирует URL-адреса, которые могут потребовать корректировки для их 
упрощения и повышения SEO-эффективности. 

Создание удобного пользова-
тельского интерфейса 

Разработка отзывчивого дизайна, который обеспечивает простую навигацию и доступность продуктов, 
что позитивно влияет на пользовательский опыт и поисковую оптимизацию. 

Контент-маркетинг Создание разнообразного контента, такого как блоги и видео, для привлечения и удержания аудитории, 
что способствует росту органического трафика. 

 

Таблица 1
Направления улучшения поисковой оптимизации сайта на платформе Shopify

Table 1. Directions for improving search engine optimization of the site on the Shopify platform
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Далее, в таблице 2 будут пред"

ставлены основные направления мар"

кетинга на платформе Shopify [3].

Таким образом, ключевыми аспек"

тами развития выступает SEO"опти"

мизация, которая включает в себя

тщательную проработку структуры

сайта, а также создание уникального

контента. Существенное значение

в продвижении имеет визуализация,

и последующая интеграция с соци"

альными сетями, что способствует

укреплению взаимодействия с целе"

вой аудиторией, повышению её во"

влечённости.

Обсуждение (Discussion)

Органический трафик, поступаю"

щий через поисковые системы, игра"

ет достаточно важную роль в повы"

шении конверсии, поддержании

устойчивого роста компаний. Он

привлекает пользователей, которые

интересуются определёнными про"

дуктам или услугам, что значитель"

но увеличивает вероятность покуп"

ки данных товаров, либо регистра"

ции на сайте. Это связано с тем, что

потенциальные покупатели находят"

ся в поиске необходимой информа"

ции, а релевантные предложения

вызывают у них более сильный от"

клик. В результате бесплатный тра"

фик показывает более высокие по"

казатели конверсии по сравнению

с платным, так как аудитория

последнего часто не имеет первич"

ного намерения взаимодействовать

с предложением.

Кроме того, органический трафик

способствует долговременному раз"

витию бизнеса, обеспечивая непре"

рывный поток новых посетителей.

В отличие от рекламных стратегий,

требующих постоянных инвестиций,

результаты SEO"оптимизации накап"

ливаются и становятся всё более

устойчивыми с течением времени.

Оптимизированный сайт продолжает

привлекать клиентов даже без допол"

нительных затрат на рекламирование

товаров, услуг, что позволяет компа"

ниям снизить расходы на привлече"

ние новых клиентов, одновременно

укрепляя доверие к бренду благода"

ря стабильному присутствию в поис"

ковой выдаче.

Трафик, получаемый через такие

каналы, как поисковая оптимизация,

контент"маркетинг, социальные сети,

имеет особую значимость в силу того,

что эти методы помогают привлечь

аудиторию, уже заинтересованную

в поиске определённых продуктов

или услуг, что делает органический

трафик особенно ценным, посколь"

ку он предлагает персонализирован"

ные решения, соответствующие инте"

ресам, запросам пользователей. Что

как раз и отличает его от платного

вида трафика, который ориентиро"

ван на широкий охват.

Интересным примером эффектив"

ного использования бесплатного

вида трафика, может послужить ма"

газин на платформе Shopify, занима"

ющийся продажей экологически чи"

стых товаров. Благодаря грамотно

выстроенной SEO"стратегии, а также

активному взаимодействию в соци"

альных сетях, магазину удалось при"

влечь значительное число посетите"

лей, заинтересованных данным на"

правлением. Эти пользователи, чаще

становятся постоянными клиентами,

что способствует созданию лояльной

клиентской базы, дальнейшему

укреплению позиций компании на

рынке. Вдобавок к этому, высокий

уровень доверия к бренду способ"

ствует его дальнейшему развитию

через рекомендации и положитель"

ные отзывы, что ещё больше укреп"

ляет конкурентные позиции компа"

нии на рынке.

В таблице 3 описаны преимуще"

ства и вызовы органического продви"

жения [4].

Таким образом, органический тра"

фик не просто способствует увеличе"

нию конверсий, но и выступает важ"

ным механизмом для долгосрочного

развития бизнеса. Благодаря ему

удается наладить прочные связи

с клиентами, повысить их удовлетво"

ренность и сформировать стабиль"

ную аудиторию, которая останется

приверженной бренду на протяжении

длительного времени. Примеры эф"

фективного использования данного

вида трафика подтверждают его зна"

чимую роль.

Заключение (Conclusion)

Продвижение без использования

денежных средств играет ключевую

роль в успешном развитии бизнеса на

Таблица 2
Основные направления маркетинга на платформе Shopify

Table 2. The main directions of marketing on the Shopify platform

Основное направление Описание 

SEO-оптимизация Совершенствование контента для улучшения позиций магазина в поисковых системах, облегчая нахождение 
магазина потенциальными покупателями. 

Контент-маркетинг Создание, публикация необходимых материалов, к примеру: статей, видеороликов, гайдов; позволяет привлечь 
аудиторию, а также повысить доверие к магазину. 

Социальные сети Использование платформ социальных сетей для продвижения товаров и взаимодействия с клиентами. 

Email-маркетинг Рассылка персонализированных предложений и новостей для поддержки отношений с клиентами 
и стимулирования повторных продаж. 

Платная реклама Привлечение целевой аудитории с помощью инструментов, таких как Google Ads, для увеличения посещаемости 
и продаж магазина. 

Маркетинг через 
инфлюенсеров 

Сотрудничество с влиятельными лицами для повышения узнаваемости бренда и охвата новой аудитории. 

Аналитика Суть заключается в использовании инструментов для мониторинга, а также последующей корректировке 
стратегий на основе эффективности. 

CRM-системы Персонализированное управление взаимодействиями с клиентами, что способствует росту их лояльности 
и поддержке долгосрочных отношений с брендом. 
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платформе Shopify. Оно позволяет не

только привлекать целевую аудито"

рию, уже проявившую интерес к про"

дуктам, но и укреплять долгосрочные

отношения с клиентами, что способ"

ствует стабильному росту продаж.

Эффективная SEO"стратегия в соче"

тании с грамотным контент"марке"

тингом позволяет компаниям суще"

ственно повысить свою конкуренто"

способность в сфере электронной

коммерции. Несмотря на то, что орга"

Таблица 3
Преимущества и вызовы органического продвижения

Table 3. Advantages and challenges of organic promotion

Преимущества Вызовы 

Долгосрочный эффект: органическое продвижение способствует 
постоянному притоку лояльных клиентов, что обеспечивает 
устойчивый рост. 

Длительное время для достижения результатов: на формирование 
органического трафика может потребоваться несколько месяцев, 
что замедляет краткосрочные успехи. 

Высокое доверие клиентов: пользователи больше доверяют контенту, 
найденному через органический поиск, чем рекламе. 

Требует значительных ресурсов для создания контента: 
необходимы качественные материалы для SEO и контент-
маркетинга, что требует времени и усилий. 

Экономическая эффективность: органические методы, такие как 
SEO, в долгосрочной перспективе оказываются дешевле по 
сравнению с платной рекламой. 

Изменчивость алгоритмов поисковых систем: зависимость от 
поисковых алгоритмов делает результаты менее 
предсказуемыми. 

Укрепление бренда: органическое продвижение способствует созданию 
положительного имиджа и укреплению бренда среди целевой аудитории. 

Высокая конкуренция: многие ниши переполнены контентом, 
и выделиться на фоне конкурентов может быть трудно. 

Повышение лояльности клиентов: постоянные клиенты чаще 
возвращаются, что улучшает показатели жизненной ценности 
клиента (LTV). 

Сложность отслеживания и оценки результатов: оценка 
эффективности органического трафика может быть сложной 
по сравнению с платными методами. 

 

ническое продвижение требует сис"

тематических усилий и времени, его

долгосрочный эффект приносит

ощутимые выгоды, укрепляя доверие

пользователей и обеспечивая устой"

чивое развитие бизнеса.
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В статье рассматриваются ключевые стратегические направления: глобализация, диверсификация, сегментация, кооперация,
а также стратегии ценового лидерства, дифференциации и концентрации. Анализируется эффективность каждой стратегии на
основе исследований рынка и маркетинговых данных. Особое внимание уделено взаимодействию маркетинговых и бизнес�
стратегий, их влиянию на устойчивость и рост компаний в условиях жесткой конкуренции. Результаты показывают, что интеграция
комплексного маркетингового подхода с фокусом на инновации и клиентоориентированность способствует повышению
эффективности деятельности лизинговых компаний.

Ключевые слова: маркетинговые стратегии; лизинг; лизинговые компании; маркетинг.

The article discusses key strategic directions: globalization, diversification, segmentation, cooperation, as well as strategies of price
leadership, differentiation and concentration. The effectiveness of each strategy is analyzed based on market research and marketing
data. Special attention is paid to the interaction of marketing and business strategies and their impact on the sustainability and growth
of companies in a highly competitive environment. The results show that the integration of a comprehensive marketing approach with
a focus on innovation and customer focus contributes to the efficiency of leasing companies.

Keywords: marketing strategies; leasing; leasing companies; marketing.

Введение (Introduction)

В настоящее время значимость

темы маркетинговой стратегии в фи"

нансовой сфере обусловлена тем, что

многие финансовые учреждения не

придерживаются эффективной стра"

тегии маркетинга и не уделяют долж"

ного внимания его планированию.

В условиях современной экономики,

где доминирующими факторами явля"

ются законы спроса и предложения,

часто возникает ситуация, когда пред"

ложение превышает спрос. Это при"

водит к необходимости активной кон"

куренции за долю на рынке и поиск

ниш для сбыта продукции.

Маркетинговые стратегии в данном

случае занимают ключевую роль в уп"

равлении производственно"сбытовы"

ми процессами предприятий, посколь"

ку они являются наиболее динамичной

составляющей всего маркетингового

комплекса. С учетом рынка лизинговых

услуг, можно утверждать, что марке"

тинг становится фундаментальным

инструментом для развития и усиления

конкурентоспособности лизинговых

компаний, особенно в условиях насы"

щенного рынка и усиливающейся кон"

куренции. Эффективное продвижение

лизинговых услуг начинается с иссле"

дования целевой аудитории и опреде"

ления стратегических направлений

продвижения, включая разработку

маркетинговых сообщений и выбор со"

ответствующих технологий.

Таким образом, разработка и реали"

зация маркетинговой стратегии позво"

ляет предприятию не только укрепить

свои рыночные позиции, но и значи"

тельно улучшить экономические по"

казатели своей деятельности. Под"

ход к маркетинговой стратегии дол"

жен быть комплексным, с учетом всех

внешних и внутренних факторов, что

позволяет создать максимально эф"

фективную модель маркетинга для

успешного продвижения на рынке ли"

зинговых услуг [1].

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Современная лизинговая практика

становится более клиентоориентиро"

ванной.

Влияние на сферу лизинга оказы"

вают как изменения в банковском

секторе, так и ситуация на рынках ав"

томобилей, оборудования и спецтех"

ники. Регулирование инфляции Цент"

ральным Банком привело к повыше"

нию ключевой ставки. Это, в свою оче"

редь, спровоцировало увеличение

процентных ставок по кредитам для

малого и среднего бизнеса до 20%

годовых, что значительно увеличило

стоимость лизинговых услуг.

Лизинг спецтехники в настоящее

время переживает период стагнации,

обусловленный высокими ценами на

технику и повышенными логистиче"

скими расходами. В ответ на эти вы"

зовы лизинговые компании адаптиру"

ют свои условия: снижают авансы

и увеличивают сроки договоров, что

делает входные пороги более доступ"

ными для клиентов, несмотря на воз"

росшую общую стоимость услуг.

Стоит отметить также и значитель"

ные изменения в подходах к лизин"

гу, включая сотрудничество с крупны"

ми поставщиками и использование

субсидированных программ, что по"

зволяет поддерживать спрос на спец"

технику. Таким образом, текущая

динамика рынка лизинга отражает

сложные экономические условия, но

в то же время демонстрирует гиб"

кость и клиентоориентированность

лизинговых компаний, стремящихся

к развитию новых финансовых про"

дуктов и улучшению условий для по"

требителей*.

В контексте насыщенного рынка,

конкуренция за потребителя обостря"

ется, что требует от производителей

глубокого понимания потребностей

и предпочтений клиентов. Для лизин"

годателя система маркетинга лизинго"

вых услуг становится инструментом

стратегического управления, нацелен"

ным на максимизацию удовлетворе"

ния потребностей клиентов и рас"

ширение рыночной доли компании.

Основная цель маркетинга в лизинге

заключается в обеспечении устойчи"

вого развития компании и выработке

конкурентных преимуществ.

* Время лизинга: почему компании бьют рекорды по продажам и прибыли. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://nn.plus.rbc.ru/partners/
6537bbb67a8aa9abb974a2c9.– (дата обращения 25.04.2024).
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Для сохранения конкурентоспо"

собности лизингодателю критически

важно эффективно управлять марке"

тингом и непрерывно совершенство"

вать свою маркетинговую политику.

Основные этапы управления марке"

тингом в лизинговых компаниях

представлены представлены следую"

щими блоками**:

1. Анализ рыночных  возможно�

стей. Оценка текущего и будуще"

го спроса, сегментация рынка для

определения групп потенциальных

клиентов и их потребностей, кото"

рые лизингодатель может удов"

летворить наиболее эффективно.

Сегментация лизингового рынка

может включать критерии, такие

как отраслевая принадлежность

клиентов, размер бизнеса, систе"

ма налогообложения и географи"

ческая принадлежность.

2. Позиционирование. Обеспечивает

услугам лизинговой компании кон"

кретные характеристики, позволя"

ющие ей занять уникальное место

в сознании потенциальных клиен"

тов и на рынке. Современные ли"

зинговые компании в России фо"

кусируются на таких конкурентных

преимуществах, как ценовая поли"

тика, скорость обслуживания кли"

ентов, сроки заключения сделок,

дополнительные сервисы и эф"

фект масштаба, включая расшире"

ние региональной сети и проведе"

ние маркетинговых акций.

Эти усилия должны способствовать

укреплению и развитию взаимовы"

годных отношений с клиентами. Про"

цесс разработки маркетинговой стра"

тегии представлен следующими шага"

ми: анализ рынка, анализ конкурентов,

анализ потребителей, анализ канала

дистрибуции, разработка комплекса

маркетинга, оценка экономики, воз"

вращение и пересмотр стратегии3*.

Лизинговые услуги набирают попу"

лярность как среди коммерческих

организаций, так и среди частных лиц,

поскольку они предоставляют воз"

можность использования активов без

необходимости их приобретения [2].

Основные преимущества и недостат"

ки лизинга сведены в таблицу.

Оплачивая фиксированную месячную

сумму, лизингополучатели/арендато"

ры получают доступ к активам, таким

как автомобили, недвижимость или

оборудование, в то время как собствен"

ность на них остаётся за лизингодате"

лем/арендодателем, который также

может нести ответственность за их об"

служивание и ремонт (при использова"

нии схемы операционного лизинга).

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Применяя пять концепций управле"

ния маркетингом, предложенных

Ф. Котлером, лизинговые компании

чаще всего ориентируются на усиле"

ние маркетинговых усилий в сфере

сбыта и продвижения, а также на клас"

сическую концепцию маркетинга.

В связи со стандартизацией лизинго"

вых услуг, концепция совершенство"

вания производства применяется

реже, так как оптимизация себе"

стоимости и улучшение характеристик

услуги представляют сложности.

Лизинговые компании в ходе сво"

ей операционной деятельности стал"

киваются с необходимостью опреде"

лить свои маркетинговые стратегии

при формировании своей деятельно"

сти на территории присутствия,

а именно глобальную, базовую, функ"

циональную, конкурентную, а также

стратегию роста. Создание стратегий

помогает позиционированию компа"

нии на рынке, какие черты, преимуще"

ства и выгоды будут предложены по"

тенциальным клиентам и поставщикам

при продвижении, какие сегменты

планирует к охвату, а также какие пре"

имущества будет предлагать при кон"

курентной борьбе.

Глобальная стратегия лизинговой

организации включает несколько

типов:

1. Стратегия интернационализации.

Основывается на выходе на новые

рынки и их последующем освое"

нии. Это позволяет определить, бу"

дет ли компания действовать в од"

ном регионе или расширит свою де"

ятельность на несколько.

2. Стратегия диверсификации. В ее

основе лежит как  возможность ра"

боты в массовом сегменте финан"

сового лизинга, так и готовность

предоставлять другие виды финан"

совой аренды, к которым можно

отнести: операционный или воз"

вратный лизинг.

3. Стратегия сегментирования.

Определяет, какие группы клиен"

тов из различных отраслей плани"

руется охватить.

4. Стратегия глобализации. В рамках

данного вида стратегии осуществля"

ется оценивание применимости биз"

нес"модели к условиям конкретной

страны, а также рассматривается

Таблица
Преимущества и недостатки лизинга*

Table. Advantages and disadvantages of leasing

** Лизинг: маркетинг ваших лизинговых услуг: привлечение клиентов и увеличение доходов. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://
fastercapital.com/ru/content/Лизинг—маркетинг�ваших�лизинговых�услуг—привлечение�клиентов�и�увеличение�доходов.html.– (дата обраще�
ния 27.04.2024).

3* Сферы управления бизнеса. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://carposting.ru/sferiy�upravleniya�biznesa/.– (дата обращения
25.04.2024).

* Маркетинг на рынке лизинговых услуг. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://pandia.ru/text/80/329/28216.php.– (дата обращения
25.04.2024).

Преимущества Недостатки 
Снижение начальных затрат: лизинг позволяет избежать значительных 
начальных инвестиций или кредитования для приобретения актива, 
освобождая финансовые ресурсы и повышая финансовую гибкость. 

Высокая стоимость в долгосрочной перспективе: лизинг может 
оказаться более дорогим, чем приобретение актива за 
собственные средства, из-за премий за гибкость и удобство. 

Доступ к новейшим технологиям: лизинг предоставляет возможность 
пользоваться последними достижениями техники и технологий, минуя 
риски, связанные с их устареванием. 

Ограничения в использовании и модификации актива: условия 
договора могут ограничивать способы использования актива, 
не позволяя арендатору адаптировать его под свои нужды. 

Налоговые выгоды: в зависимости от условий договора аренды, 
арендатор может получать налоговые льготы, которые уменьшают 
общую стоимость финансовой аренды/лизинга. 

Юридические и финансовые обязательства: арендные 
отношения создают правовые обязательства для 
Лизингополучателя/арендатора, включая необходимость 
своевременных платежей и соблюдение условий договора. 

Снижение рисков: риски, связанные с владением активом, такие как 
потеря стоимости или притязания третьих лиц, переходят к 
Лизингодателю/арендодателю. 
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вопрос о необходимости адапта"

ции к условиям международных

рынков.

5. Стратегия кооперации. В ее основе

лежит установление взаимовыгод"

ных отношений с поставщиками.

Основная же стратегия для лизин"

говых компаний формируется для

определения преимуществ компании,

позволяющих ей занять ведущие по"

зиции в отрасли. Выделяются три

главных типа базовых стратегий:

1. Стратегия лидерства по издерж�

кам. Опирается на способность

предприятия эффективно контро"

лировать расходы. Ключевыми ас"

пектами здесь являются управле"

ние затратами, оптимизация сто"

имости используемых ресурсов

и снижение дополнительных трат.

За счет сокращения издержек ли"

зинговые организации могут уста"

навливать более привлекательные

ценовые предложения для клиен"

тов, тем самым обеспечивая более

высокую прибыль.

2. Стратегия дифференциации. Ее

суть строится на создании уникаль"

ных предложений, не имеющих

аналогов у конкурентов. Разделе"

ние может основываться на силь"

ном бренде, особых условиях, бы"

строте обработки заявок, высоком

уровне обслуживания и других уни"

кальных характеристиках, которы"

ми обладает компаний. Реализация

этой стратегии требует существен"

ных инвестиций в маркетинг и про"

движение, чтобы эффективно до"

нести уникальные преимущества до

целевой аудитории.

3. Стратегия фокусирования. Направ"

лена на создание индивидуально"

го предложения для узкого сегмен"

та рынка. Глубокое понимание по"

требностей целевой аудитории

и обеспечение доступности продук"

та могут вывести его на лидирую"

щие позиции. При этом важно под"

держивать конкурентоспособность

предложения.

Если говорить о стратегиях роста, то

они подразделяются на несколько ти"

пов. Основные маркетинговые подхо"

ды к развитию бизнеса включают сле"

дующие варианты:

1.Стратегия интенсивного роста.

Данный вид алгоритма ориентиро"

ван на расширение компании по"

средством максимально эффек"

тивного использования имеющих"

ся ресурсов. Это может включать

освоение новых рынков, проведе"

ние глубокого анализа эффектив"

ности текущих процессов, созда"

ние инновационных предложений

для клиентов.

2. Стратегия интегрированного ро�

ста. Реализуется посредствам со"

трудничества с другими сторона"

ми. Партнерами в продвижении

и развитии могут выступать как по"

средники, поставщики, производи"

тели, агентские сети, так и государ"

ственные организации с програм"

мами субсидирования лизинга

и даже конкуренты. Такая интегра"

ция может быть горизонтальной,

объединяющей компании одного

уровня, или вертикальной, связы"

вающей разные этапы производ"

ственно"сбытовой цепочки.

3. Стратегия диверсифицированно�

го роста. Применима в ситуациях,

когда организация сталкивается

с трудностями при текущих услови"

ях. Этот подход, основанный на

разработке и внедрении новых про"

дуктов, направлен на изменение

сложившегося положения и пре"

одоление кризисных ситуаций.

В условиях конкурентной борьбы

лизинговая компания должна непре"

менно разработать четкую маркетин"

говую стратегию в отношении своих

конкурентов. Выделяют несколько

основных типов маркетинговых стра"

тегий в этой области:

1. Стратегия лидера. Применяется

фирмами, уже занимающими ли"

дирующие позиции в отрасли, и на"

правлена на укрепление существу"

ющих позиций. Усилить свое пре"

имущество можно посредством

следующих подходов:

♦ расширения рыночной доли, по"

средством привлечения новых

клиентов и активномго продвиже"

ния товаров или услуг;

♦ оборонительной стратегии, ис"

пользуемой при жесткой конку"

ренции и нацеленной на сохране"

ние занятой ниши.

♦ наступательной стратегии, которая

используется при выходе на новые

отраслевые рынки или увеличении

присутствия на существующих.

2. Стратегия претендента. Основы"

вается на вытеснении лидера по"

средством прямых или косвенных

атак.

3. Стратегия последователя. Не

предполагает агрессивных дей"

ствий против конкурентов; скорее

заключается в следовании страте"

гиям фирмы, занимающей лидиру"

ющие позиции с целью удержания

определенного уровня в опреде"

ленном сегменте.

4. Стратегия нишевого игрока. Под"

разумевает специализацию на од"

ном или нескольких узких сегмен"

тах рынка без стремления выйти за

их пределы.

В свою очередь, процесс выбора

конкретной стратегии основывается

на проведении анализа максимальной

эффективности для компании, как

в краткосрочной, так и в долгосроч"

ной перспективе. При этом различные

категории стратегий должны быть вза"

имосвязаны и гармонично сочетаться,

не противореча друг другу.

Заключение (Conclusion)

На основе проведённого анализа

маркетинговых стратегий для лизин"

говых компаний можно сделать вывод

о значимости комплексного подхода

к маркетингу в данной сфере. Эффек"

тивность маркетинговых стратегий,

таких как интенсивный и интегриро"

ванный рост, дифференциация и сег"

ментация, демонстрирует их влияние

на улучшение позиций компании на

рынке и укрепление конкурентоспо"

собности. Стратегии диверсификации

и глобализации, хотя и показывают

низкую эффективность в некоторых

случаях, всё же играют важную роль

в адаптации компаний к изменяющим"

ся рыночным условиям. В условиях

насыщенного рынка и высокой конку"

ренции, подход, основанный на глубо"

ком понимании потребностей клиен"

тов и интеграции всех аспектов мар"

кетинговой деятельности, от продук"

та до продвижения, остаётся ключе"

вым для достижения долгосрочного

успеха. Таким образом, маркетинг

в лизинговой индустрии является не

просто инструментом привлечения

клиентов, а фундаментальным эле"

ментом стратегического управления,

направленного на устойчивое разви"

тие и рост компаний.
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Города всегда представляли собой непреходящие символы человеческой цивилизации и прогресса. Сегодня мы являемся
свидетелями технологической революции, подпитываемой быстрым развитием информационно"коммуникационных технологий
(ИКТ). Эта трансформация значительно улучшила возможности анализа данных за счет интеграции Интернета вещей (IoT),
искусственного интеллекта (ИИ), облачных вычислений и других передовых инноваций. Реализация концепции «Умный город»
в решающей степени зависит от готовности ее принятия местной властью, крупным, средним и малым бизнесом, специалистами
маркетинговых коммуникаций и гражданами.

Ключевые слова: умный город; умный дом; IoT; искусственный интеллект; территориальный маркетинг.

Cities have always been enduring symbols of human civilization and progress. Today, we are witnessing a technological revolution
fueled by the rapid development of information and communications technology (ICT). This transformation has significantly improved
data analytics capabilities through the integration of the Internet of Things (IoT), artificial intelligence (AI), cloud computing and other
cutting"edge innovations. The realization of the Smart City concept critically depends on the readiness of its adoption by local government,
large, medium and small businesses, marketing communications professionals and citizens.

Keywords: smart city; smart home; IoT; artificial intelligence; territorial marketing.

Введение (Introduction)

Целью статьи является обзор раз�

личных методологий, используемых

для сбора критически важных дан�

ных, определения приоритетов клю�

чевых городских проблем и оценки

эффективности городских служб.

Ставится задача осветить основные

концепции, которые помогут понять

влияние технологического потенциа�

ла на возможность создания моделей

умных городов, включения цифро�

вых технологий, необходимость вне�

дрения современных технологий.

В литературе накоплен большой

объем информации по данной теме,

которую необходимо проанализиро�

вать, выделить наиболее важные мо�

менты и концепции для использова�

ния на практике. Внимание исследо�

вателей направленно на анализ мето�

дов и инструментов реализации ум�

ной городской модели, на соци�

альные вызовы и перспективы [1].

Первое, на что обратили внимание

социологи и культурологи, – это на�

растающий процесс урбанизации.

Сравнительный анализ городских

агломераций с численностью жите�

лей 10 млн. человек и более показы�

вает, что большая часть населения

мира живет в городах. Эта тенденция

характерна не только для России, но

и для мира [2].

Концепция «Умный город» стано�

вится все более актуальной в услови�

ях глобальных вызовов, стоящих пе�

ред городами в 21�м веке, и исследо�

вание этой темы является важной за�

дачей. Термин «Умный город» состо�

ит из двух слов, где город означает

обширную географическую область

с высокой плотностью населения,

огромной инфраструктурой, обшир�

ной деятельностью во многих облас�

тях (здравоохранение, транспорт,

связь и т. д.). Термин охватывает тра�

диционный город, в то время как кон�

цепция «умного» относится к приня�

тию различных технологий, передо�

вых систем и политик управления

городом для предоставления много�

численных преимуществ. Термин

«умный город» относится не только

к сети зданий, дорог и транспортных

систем, являющихся «умными», но

и к интеллектуальному управлению

связанными с ними секторами и ус�

лугами, где решающая роль отведе�

на местным органам власти.

Анализ научной литературы и вы�

воды ученых не позволяют опреде�

лить единую концепцию умного горо�

да, несмотря на многолетнюю исто�

рию использования этого понятия [3].

Глобальная киберсистема отвечает

за такие задачи, как идентификация,

защита, маршрутизация, перевод

и дальнейшая обработка для обеспе�

чения безопасного и надежного по�

тока данных. Алгоритмы машинного

обучения используются для обнару�

жения закономерностей и составле�

ния прогнозов, помогая специали�

стам и лицам, принимающим реше�

ния, делать обоснованный выбор. Ин�

теграция больших данных, искусст�

венного интеллекта и Интернета ве�

щей может превратить видение ум�

ных городов в ощутимую реальность.

Исследования практики реализации

различных направлений модели «Ум�

ный город» свидетельствуют об уров�

не экономического и промышленно�

го развития городов в направлении

совершенствования транспортных

услуг, управления отходами, вопро�

сов безопасности и предотвращения

преступлений. Актуальность иссле�

дования вызвана тем фактом, что

умные города в самом общем пони�

мании имеют своей целью исполь�

зование технологий повышения
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эффективности городских служб, со"

кращения затрат бюджета, улучше"

ния экологии и в итоге – повышения

качества жизни горожан [4].

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Концепцию «Умный город» тесно

связывают с идеями устойчивого раз"

вития, так как она позволяет оптими"

зировать использование ресурсов,

снижать выбросы парниковых газов

и внедрять «зеленые» решения. Вне"

дрение технологий «Умного города»

рассматривают как ресурс повыше"

ния привлекательности и конкурен"

тоспособности городов для местных

жителей, предпринимателей, инвес"

торов, а также как возможность сни"

жения оттока молодежи, увеличения

туристских потоков.

Широкое распространение получи"

ло использование IoT – устройств,

предназначенных для повышения ка"

чества жизни пользователей за счет

автоматизации повседневных задач.

Например, датчики, размещенные по

всему дому, могут контролировать

температуру, включать кондиционер,

открывать окна или даже заводить

машину перед отъездом. В этом сце"

нарии пользователи настраивают свое

окружение, взаимодействуя с этими

устройствами, тем самым оптимизи"

руя свои условия жизни. Развернутые

устройства IoT должны соответство"

вать определенным требованиям сре"

ды, таким как беспроводные возмож"

ности, тип соединения, размер, сто"

имость, энергоэффективность и срок

службы. Smart Grid –«Умные сети»

представляют собой электрическую

систему, которая использует IoT для

выполнения многих операций. Она

помогает обмениваться информаци"

ей между генераторами электроэнер"

гии, сетями и потребителями, а затем

обрабатывать ее, а также корректи"

ровать электрические колебания,

возникающие в результате использо"

вания возобновляемой энергии. Кро"

ме того, она дает возможность узнать

в режиме реального времени способ"

ность электрического элемента про"

тивостоять электрическим условиям

и т.д.

Не следует считать, что Интернет

вещей контролируется крупными

коммерческими компаниями, на са"

мом деле это результат возросших

требований пользователей, когда

крупные технологические компании

тратят много денег и усилий в обмен

на получение личной информации

пользователей. IoT – лучший способ

связать параметры умного города

друг с другом благодаря своим пре"

имуществам, включая низкую сто"

имость, мобильность, мониторинг

в реальном времени и т.д. За основу

была взята практика использования

стратегии построения «умного горо"

да» в Москва. Среди основных на"

правлений стратегии Москвы «Умный

город – 2030»:

♦ обеспечение устойчивого роста ка"

чества жизни москвичей и благо"

приятных условий для ведения биз"

неса и иной деятельности;

♦ централизованное, сквозное и про"

зрачное управление городом;

♦ повышение эффективности госу"

дарственных расходов, в том чис"

ле за счет внедрения государствен"

но"частного партнерства*.

Внедрение концепции умного горо"

да на практике влияет на поведение

человека, особенно в контексте

устойчивой мобильности [5]. Модель

умного города предполагает воздей"

ствие цифровых технологий, особен"

но социальных медиа, которые меня"

ют поведение людей, сокращая пря"

мое взаимодействие и усиливая ин"

дивидуализм. Эта форма общения

позволяет людям взаимодействовать

виртуально, что может снизить по"

требность в личном взаимодействии

и повысить индивидуалистическое

поведение. Этот момент указывает на

тенденцию к сокращению традицион"

ных социальных взаимодействий,

поскольку многие виды деятельности

могут осуществляться в цифровом

и удаленном режиме. Сокращение

личного взаимодействия заменяет

необходимость прямого социально"

го взаимодействия во многих аспек"

тах повседневной жизни, провоцируя

рост индивидуализма в обществе.

Город, который стремится считаться

умным, обязательно должен включать

в себя аспекты, связанные с улучше"

нием управления, планирования и

инфраструктуры таким образом, что"

бы это отражалось в его человече"

ском и социальном капитале. «Ум"

ный» город – это город, который по"

зиционирует людей как центр свое"

го развития, включает информаци"

онно"коммуникационные техноло"

гии в городское управление и ис"

пользует предоставляемые им ин"

струменты для формирования тако"

го правительства, которое учитыва"

ет необходимость участия граждан

в управлении.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

В текущем контексте городской

политики быть «умным» означает

объединять различные практики

и технологии для улучшения город"

ского метаболизма [6]. Так, к приме"

ру, «Умный транспорт» – информа"

ция о пассажирах, дорожных услови"

ях и пробках обрабатывается в об"

лачных вычислениях и суперкомпью"

терах. Затем алгоритмы оптимизиру"

ют транспортные ресурсы и навига"

цию для водителей, в том числе по"

могая обеспечить их собственную бе"

зопасность. Кроме того, датчики,

установленные на транспортных

средствах, могут отслеживать и об"

мениваться погодными условиями.

К этому же классу относится «Умное

здоровье» – технология, использую"

щая приложения и специальные дат"

чики, которые позволяет «лечить» па"

циента в любое время и в любом ме"

сте вне больницы. «Умные здания»

или «Умный дом» также позволяют

контролировать окружающую среду,

а затем использовать климатические

условия во многих вопросах, таких

как отопление, освещение и возоб"

новляемая энергия. Кроме того, они

анализируют информацию и сигна"

лы, поступающие из сети, а затем

организуют процесс потребления,

а также мониторинг в реальном вре"

мени эксплуатации здания и поведе"

ния пользователей для прогнозиро"

вания технического обслуживания

и выявления ошибок.

Представляет интерес опыт поиска

рационального решения внедрения

концепции «Умный город» на приме"

ре г. Воронежа, где в качестве ин"

струмента реализации модели «умно"

го города» был внедрен интернет"

ресурс «Активный электронный

* Умный город – 2030 [Электронный ресурс] Режим доступа: https://web.archive.org/web/20190418101229/https://www.mos.ru/2030/n/
n3/(дата обращения 27.09.2024).
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гражданин», оптимизирующий меха"

низм обратной связи, взаимодей"

ствие гражданина и власти [7]. Меха"

низм обратной связи ранее уже был

использован по инициативе Прави"

тельства г. Москвы в 2014 года и по"

лучил Гран"при в номинации «Лучший

проект в области государственных

коммуникаций».

Умная модель города касается не

только технологий, но и того, что она

способна создать устойчивую и эко"

логическую городскую среду, веду"

щую к улучшению качества жизни

жителей. Участие граждан и легкий

доступ к услугам «умного города»

имеют важное значение для того, что"

бы поведение и проблемы граждан

были должным образом и адресно

удовлетворены [8].

Информационные технологии вно"

сят изменения в поведение потреби"

телей в городской среде, создают

новую жизнь, влияют на трансформа"

цию ожиданий в отношении различ"

ных услуг и продуктов. Важно пони"

мать, как технологии умного города

могут влиять на нововведения и при"

вычки людей, и то, как они сами мо"

гут адаптироваться к этим изменени"

ям, чтобы улучшить качество своей

жизни в существующих условиях

(табл.)

Авторы поддерживают модель

«Умного города», предложенную

Б. Коэном, который предлагает рас"

сматривать внедрение умных горо"

дов как трехэтапный процесс**.

Умные города 1.0: это этап, на ко"

тором проекты, предлагаемые по"

ставщиками технологий муниципа"

литетам, отвергаются последними,

поскольку они не понимают возмож"

ности решений, которые технологии

могут предложить для улучшения ка"

чества жизни граждан.

Умные города 2.0: это этап, когда

муниципалитеты понимают потенци"

ал технологий в сфере государ"

ственных услуг, они оценивают и го"

товы финансировать проекты с уче"

том технологий, улучшающих каче"

ство жизни в городе. Это города, где

мэры хотят, чтобы их города стали

современными. Для этого они обра"

щаются за помощью (технической

и социальной поддержкой, финан"

сированием и т. д.), чтобы начать эту

трансформацию.

Умные города 3.0: здесь отличи"

тельным элементом является то, что

граждане, участвуя в проекте, со"

трудничают в проектировании сле"

дующего поколения умных, более

устойчивых городов.

Умный город – это город, сообще"

ство которого научилось учиться, го"

тово адаптироваться и внедрять ин"

новации. Поставщиками подобных

решений являются городские влас"

ти, поэтому изменение поведения

для искоренения старых проблем,

таких как заторы, загрязнение воз"

духа или изменение климата в ре"

шающей степени зависит от

активности и предприимчивости

власти на местах.

Заключение (Conclusion)

Реализация новой модели развития

городов требует создания адекват"

ной системы управления и админи"

стрирования с использованием наи"

более инновационных технологий.

Этот аспект включает разработку

стратегических планов по продвиже"

нию ИКТ на базе местной админи"

страции. «Умное управление» вос"

принимается как правительство

региона или «умного города», кото"

рое, с точки зрения граждан, счита"

ется близким к ним, предсказуемым

и прозрачным в принятии решений

и которое рассчитывает на них. Кро"

ме того, указанное правительство

должно выступать за применение со"

циальной и экологической политики

и использование технологий для до"

стижения более прямой взаимосвязи

Таблица
Изменения в жизни города до и после внедрения концепции «умный город»*

Table. Changes in city life before and after implementation of the smart city concept

** Cohen, B. (2015, agosto 10). The 3 Generations Of Smart Cities. Fast Company [Электронный ресурс] Режим доступа: https://
www.fastcompany.com/3047795/the�3�generations�of�smart�cities (дата обращения 25.09.2024).

Современный город Подключенный город 

Требует развитой городской и гражданской инфраструктуры (дороги, 
мосты, станции и т.д.) Требует развитой цифровой инфраструктуры 

Построен городскими архитекторами и планировщиками Построен «цифровыми» архитекторами на основе открытой 
платформы Smart City 

Разработан «сверху вниз» Разрабатывается «снизу вверх», с участием жителей 

Организован в соответствии с проверенным, закрытым процессом Повышает доверие, прозрачность и сотрудничество. 

Ориентирован в основном на экономическое развитие Ориентирован на устойчивое развитие и благополучие жителей 

Городские службы работают изолированно, каждая использует свою 
систему оценок 

Расширяет возможности обмена данными между городскими 
департаментами, а также краудсорсинга 

Мэр или один из его заместителей претендует на индивидуальный вклад 
в развитие современного города. Пытается реализовать максимум 
инвестиций самостоятельно, повышая при необходимости налоги 

Менеджер умного города отвечает за коллективный прогресс. 
Максимально полагается на внешних подрядчиков, ориентируясь 
на оптимизацию ресурсов 

Местное правительство эпизодически применяет онлайн-инстру-
менты, консультируется с жителями по определенным вопросам 

Общение между властями и жителями города становится улицей 
с двусторонним движением 

У мэрии и городских служб есть определенные часы работы, 
некоторые формы можно заполнить онлайн 

Граждане имеют доступ к муниципальным услугам в любое 
время, независимо от местоположения или устройства 

Приветствуется конкуренция с другими современными городами, 
чтобы стимулировать промышленность 

Реализуются преимущества обмена передовым опытом 
и данными с другими подключенными городами 

 
* Город до и после цифровой трансформации [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.iksmedia.ru/articles/5606524�Gorod�do�i�

posle�cifrovoj�transform.html (дата обращения 27.09.2024).

Д. Шевченко. «Умный город»: обзор механизмов и инструментов
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между властью и гражданином.

Структура «умного треугольника»:

социальный капитал, государствен"

но"частный альянс и инновационно"

ориентированное правительство.

Необходима целая сеть поддерж"

ки, связывающая государственное

управление с сообществами, интере"

сы которых совпадают. Первое, что

надо сделать, это проводить мето"

дичную разъяснительную работу сре"

ди населения, демонстрируя преиму"

щества концепции «Умного города»

с целью ее принятия гражданами. Во"

вторых, привлечь к этой работе вла"

сти на местах и предложить им отчи"

тываться о выполнении. В"третьих,

создать специальные комитеты, груп"

пы, сообщества, владеющие метода"

ми связей с общественностью, как по

отношению к гражданам, так и по от"

ношению к бизнесу, научным кругам,

вузовскому сообществу. По сути,

должна иметь место дискуссия,

ментальный дискурс между властью

и гражданами при активном посред"

ничестве специалистов по связям

с общественностью [9].

Города в России, большие и малые,

непременно будут эволюциониро"

вать, превращаться из просто совре"

менных в «умные». Для этого важна

связь университетов (научного сооб"

щества) с компаниями производ"

ственного сектора для создания ин"

новационной экосистемы.
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