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В статье рассмотрена авторская методика Semantic mapping, предназначенная для создания рекламного контента.
Методика разработана с применением междисциплинарного подхода нейромаркетинга, «роевого» интеллекта,
сенсорного, поведенческого и эмпирического маркетинга, делающих акцент на образном мышлении и эмоциональных
реакциях потребителей, существенных в рекламном контенте. Это позволяет создавать виральный контент, основанный
на креативных решениях, интересных для маркетинговой аудитории, применимый в омниканальной коммуникации.
Методика основана на выявлении мнений фокус"группы и их использовании в качестве достоверных предположений
о реакциях на рекламные материалы. Раскрыты три этапа создания рекламного контента. Методика Semantic mapping
апробирована в маркетинговой деятельности различных компаний, в том числе малого бизнеса, отличается невысокой
трудоемкостью и низкобюджетностью. Описан кейс применения методики при разработке рекламного продукта для вуза.

Ключевые слова: рекламный контент; методика создания контента; роевой интеллект; нейромаркетинг; эмпирический
маркетинг; семантические инструменты; перцептивная карта; эффективность рекламы.

Рекламный рынок современной

России развивается в соответствии

с общемировыми трендами: увели�

чиваются общие расходы рекламо�

дателей (2000 г. – 22,8 млрд руб.,

2019 г. – 494,0 млрд руб.), растет

доля интернет�рекламы (2000 г. –

0%; 2019 г. – 49,4%), сохраняет�

ся отрицательная динамика рекла�

мы в печатных СМИ (2000 г. –

47,8%, 2019 г. – 3,1%)*, набира�

ет популярность омниканальность,

усиливается акцент на управ�

лении пользовательским контен�

том (user�generated content, UGC)

и др. Однако наряду с новыми тен�

денциями продолжает существо�

вать консервативный подход к вы�

бору рекламных креативов у ком�

паний (владельцев) небольших ре�

гиональных брендов. В большин�

стве своем они воспринимают рек�

ламу как инструмент покупки вни�

мания и времени клиента (чтобы

познакомить со своим продуктом

или напомнить о его существова�

нии). Однако в информационно

перенасыщенной среде подобный

подход не эффективен, необхо�

дим переход от технического про�

изводства рекламы к созданию

вирального контента, основанно�

го на творческих креативных ре�

шениях.

Креативы в рекламе позволяют

сильнее актуализировать рацио�

нальные (утилитарные) или эмоци�

ональные потребительские моти�

вы [1], определяющие покупку.

Рациональная составляющая сти�

мулирует продажи преимуще�

ственно «здесь и сейчас» за счет

введения в состав расширенного

продукта [2] мотивов выгодной

покупки. При этом не происходит

изменения отношения к бренду,

повышения лояльности или роста

эластичности спроса в долгосроч�

ной перспективе, но после покуп�

ки, в процессе использования то�

вара, пользователь может испы�

тать удовлетворенность (операн�

тное обучение, позитивно под�

крепляющее сделанный выбор)

и совершить повторную и в даль�

нейшем многократные покупки

продуктов той же марки. Движу�

щей силой покупки в этом случае

является все же эмоциональная

удовлетворенность. Человеческая

память формирует цепочки ум�

ственных ассоциаций: некоторое

воспоминание может порождать

большую связанную с ним область

(один предмет напоминает нам

о другом и т.д.).

* Объем рекламы в средствах ее распространения в 2019 году [Электронный ресурс]. – URL: http://www.akarussia.ru/knowledge/
market_size/id9112 (21.04.2020).
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Действует и противоположная

зависимость: вероятность покупки

товара, который на уровне сово�

купного продукта вызвал отрица�

тельные эмоции, при наличии

прочих альтернатив стремится

к нулю.

Эмоциональный прайминг в рек�

ламе, возможно, действует также

на физиологию человека, вызыва�

ет выброс дофамина (дофамино�

вую привязку), что, с точки зрения

маркетинга, может сказываться на

улучшении восприятия бренда,

снижении эластичности спроса по

цене и росте продаж в долгосроч�

ной перспективе.

Под влиянием различных марке�

тинговых факторов один из моти�

вов может доминировать над дру�

гими или они будут находиться

в определенном балансе, поэтому

от гармонизации рациональности

и эмоциональности рекламы зави�

сит ее эффективность. На практи�

ке определить, какой из мотивов

целесообразнее задействовать

в большей степени и с помощью

каких художественных средств

и образов, чрезвычайно сложно.

Для этого в рамках традиционно�

го маркетинга предлагается про�

водить длительные и ресурсоем�

кие исследования, которые, одна�

ко, не гарантируют точного ре�

зультата. Поэтому рекламодатели

зачастую прибегают к интуитив�

ным решениям или предпочитает

шаблоны («мыло мылит», «часы

показывают время») [3], в обоих

случаях игнорируя поведенческие

законы с большой долей эмоцио�

нальной составляющей решений.

Можно встретить и другую край�

ность – эпатажную рекламу как

эмоциональный якорь. К этому

подталкивает развитие маркетинга

в социальных сетях (Social Media

Marketing, SMM), обеспечивающе�

го возможность для смелых экспе�

риментов с контентом и суще�

ственное снижение стоимости кон�

такта с целевой аудиторией.

Сложившаяся практика является

спорной по ряду причин: 1) в усло�

виях замедления экономического

роста задачи поиска путей сниже�

ния стоимости привлечения ново�

го клиента и удержания лояльной

аудитории становятся неактуаль�

ными; 2) чрезмерный объем рек�

ламного контента, создаваемого

методом проб и ошибок, форми�

рует «информационную слепоту»

аудитории (нежелание восприни�

мать рекламу); 3) на фоне неприв�

лекательной рекламы компаний�

аутсайдеров укрепляется айденти�

ка крупных брендов; 4) нарастает

негативное отношение к рекламе

в целом [4] ** и пр.

В таблице 1, составленной авто�

рами с использованием [5, 6, 7, 8,

9, 10], приведены результаты рефе�

рирования и критического анализа

** Россияне считают рекламу вредной [Электронный ресурс]. – URL: https://www.sostav.ru/publication/rossiyane�ne�lyubyat�bannery�i�
tv�reklamu�18616.html (21.04.2020).

Таблица 1
Эмпирические методы, используемые при создании рекламного контента

Методы Краткая характеристика 

1 2 

«Мозговой штурм» 
(А. Осборн) 

Выработка большого количества нестандартных (оригинальных) способов рекламы товара группой  
(5-10 человек), работающей как «единый мозг». 
Метод имеет различные модификации, например, «обратный мозговой штурм»: участники вначале 
предлагают, как сделать рекламу более неинтересной для ЦА, а затем ищут способы устранения 
возможных проблем, что стимулирует появление неочевидных рекламных решений  

«Синектический штурм» 
(У. Гардон, Дж. Принс) 

Подбор прямых, индивидуальных (эмпатичных), символических или фантастических ассоциаций, 
возникающих у создателей рекламы или участников фокус-группы при упоминании анализируемого 
товаров, визуализируемых далее в рекламе 

«Фокальные объекты» 
(Ф. Кунце, Ч. Вайтинг) 

Поиск идей для рекламы осуществляется путем виртуального присоединения признаков случайно 
выбранных объектов (например, из словаря или каталога) к рекламируемому товару.  
В результате у авторов рекламы расширяется горизонт ассоциативных связей, используемых 
в качестве рекламных решений 

«Морфологический 
анализ» 
(Ф. Цвикки) 

Получение идей для рекламы путем комбинации известных характеристик товара, являющихся его 
сильной стороной или конкурентным преимуществом (например, вес – 10 гр.), и разнообразных 
вариантов представления данных характеристик (например: вес – легкий как перышко; маленький 
да удаленький)   

«Семикратный поиск» 
(Г. Буш) 

Для разработки креатива требуется ответить на семь вопросов о продукте: кто (потребитель), что 
(проблема, которую решает товар), где (типичные условия возникновения проблемы), чем 
(рекламируемый товар), зачем (преимущества товара), как (демонстрация преимуществ), когда 
(время решения проблемы)?  
Данная информация позволяет структурировать, например, сюжет рекламного ролика 

«Mind mapping»  

За точку отсчета берется основная проблема. От нее, как от ствола дерева, ответвляются различные 
идеи, связанные с ней.  
Позволяет визуализировать и систематизировать десятки разрозненных взглядов на решение 
ключевой задачи 
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наиболее распространенных в на�

стоящее время инструментов со�

здания рекламных концептов.

Перечисленные методы основа�

ны на групповой работе для поис�

ка идей об уникальных и неоче�

видных рекламных решениях. Од�

нако генерирование жизнеспо�

собных идей зависит от большо�

го числа переменных, начиная от

профессионального опыта участ�

ников и заканчивая их желанием

проявить себя или настроением

в конкретный момент времени, по�

этому эти методы не гарантируют

качества результата.

Значительная палитра методов

творческой разработки контента

представляет собой сложность

для любой компании, поскольку

требует привлечения различных,

зачастую значительных по объе�

мам и сложных по компетенциям,

ресурсов. Поэтому существуют

противоречия между необходи�

мостью совершенствования рек�

ламного контента и иррациональ�

ными действиями рекламодате�

лей. В российской экономике это

проявляется, в первую очередь,

в низкой зрелости рекламного

рынка и преобладании кустарно�

го производства рекламы. Нали�

чие простых и надежных методик

создания и тестирования реклам�

ных продуктов, доступных для

малого бизнеса в первую очередь,

может послужить фактором пре�

одоления данного барьера.

Известно, что за последние 15–

20 лет значительно продвинулись

исследования в области искусст�

венного интеллекта и когнитивной

психологии [11, 12, 13], а также

возникших на их платформе сен�

сорного маркетинга и нейромарке�

тинга, в связи с чем понимание воз�

можностей рекламного контента

заметно расширилось. Распро�

страненными стали технологии эм�

пирического маркетинга, исполь�

зующего не дорогостоящие и тру�

доемкие количественные методы,

а всевозможные качественные ме�

тоды исследования потребитель�

ского поведения (экспертные, не�

вербальные, экспериментальные

и др.), делающие акцент на образ�

ном мышлении и эмоциональных

реакциях, что существенно в рек�

ламном контенте. В рамках этого

вектора разработана прикладная

методика создания концепции

рекламного контента Semantic

mapping, междисциплинарная

и опирающаяся на положения ней�

рофизиологии мозга, социальной

психологии (теория «роения»),

психологии восприятия, бихевио�

ризма и семантики.

Методика, главным образом,

основана на элементах теории со�

циального «роения» (роевого ин�

теллекта у социальных насеко�

мых) и принципа эмерджентности

поведения: отдельные субъекты,

действуя независимо друг от дру�

га, приходят к сходному решению

какой�либо задачи. Ключевым при

этом является социальное взаимо�

действие между отдельными

субъектами глобальной группы

и субъектов с окружающей сре�

дой, что позволяет, с точки зрения

рекламы, моделировать результа�

ты восприятия рекламных воздей�

ствий маркетинговой аудиторией

на рынках B2C. Исследуя поведе�

ние отдельных субъектов, можно

строить предположения о поведе�

нии маркетинговой аудитории

в целом, что существенно ограни�

чивает трудоемкость, стоимость

и сложность проведения марке�

тинговых исследований (что осо�

бенно важно для компаний мало�

го и среднего бизнеса).

С помощью Semantic mapping

маркетологи могут сформировать

пул уникальных позитивных и не�

гативных визуальных образов,

связанных с рекламируемым про�

дуктом у потребителей на рынке

B2C, которые в дальнейшем будут

использованы при создании разно�

образных рекламных материалов

для различных каналов (например,

сайт организации, аккаунты в соци�

альных сетях), объединенных об�

щей айдентикой бренда.

При этом от персонала при ис�

пользовании методики Semantic

mapping не требуются специаль�

ные навыки по работе с респонден�

тами, так как все действия выпол�

няются по простому алгоритму

в три последовательных этапа.

Таблица 1 (Окончание)

1 2 

ТРИЗ 
(Г. Альтшуллер) 

Поиск концептуальной части проблемы и использование общих приемов создания изобретений, 
шаблонов решений для ее разрешения 

Техника Мольера 
(Ж. Покелин) 

Привлечение для разработки креативных решений людей из смежных областей деятельности, 
не обладающих компетенциями в области маркетинга и рекламы 

Brainwalking 
Анонимный сбор любых идей, связанных с поставленной маркетинговой задачей. Позволяет 
активизировать индивидуальные техники и способности человека. Ориентирована на сотрудников-
интровертов, как правило, латентно креативных 

Различные упрощения 
метода извлечения 
метафор Зальтмана 
(ZMET) 

Использование графических образов для установления взаимосвязи между предметами и явлениями 
взамен вербальных описаний (зачастую последнее сложнее для человека). Задача исследователя 
состоит в том, чтобы выявить образы, связанные с рекламируемым продуктом, и использовать их 
в рекламных материалах. Визуализация проблемы клиента облегчает ему восприятие рекламы, 
повышает личную вовлеченность. 
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1 этап – Определение ограни�

чений рекламы и каналов комму�

никации.

Решаемая задача – сужение об�

ласти поиска образов и выбора

каналов коммуникации с учетом

триады ограничений – вовлечение,

достоверность, ясность рекламы

(рис. 1).

В таблице 2 представлена раз�

вернутая характеристика ограни�

чений и возможных последствий

(репутационных и экономических

рисков) при их несоблюдении.

В зависимости от позиции жиз�

ненного цикла клиентов  той или

иной ЦА требуется:

а) различное сочетание ясности,

вовлечения или достоверности

рекламы;

б) использование различных ка�

налов коммуникаций.

Например, в общем виде на эта�

пе знакомства с продуктом важен

широкий охват ЦА и вовлекающая

реклама, привлекающая внимание.

В качестве каналов коммуникации

можно рассматривать СМИ, видео�

хостинги и социальные сети.

Удобно также использовать мат�

рицу Росситера�Перси – зависи�

мость эффектов от мотивации по�

требителя при совершении покуп�

ки (простое или сложное решение)

и установки к конкретному бренду

(мгновенное или длительное реше�

ние). Так, рациональная реклама

направлена на убеждение получа�

телей совершить осмысленную по�

купку с помощью демонстрации

логически связанных фактов или

аргументов; эмоциональная, на�

против, сфокусирована на умыш�

ленном ограничении объема ин�

формации для ускорения процес�

сов осмысления и критической

оценки и принятия решений.

Вклад авторов данной статьи

заключается в дополнении характе�

ристик матрицы связями с класси�

фикацией товаров, а также в об�

основании ее использования для

выбора предпочтительного харак�

тера рекламы дифференцирован�

но по типам продуктов (табл. 3).

Виды ограничений эффективности Результаты нарушения ограничений 

Достоверность 

Отражение реальных возможностей, 
свойств, условий продажи рекламируемых 
товаров, в том числе соответствующих 
и непротиворечащих ожиданиям ЦА 

Сомнительная 
реклама 

Рекламный материал не вызывает доверия, 
получатели склонны предполагать, что 
рекламодатель пытается ввести их 
в заблуждение 

Ясность 

Скорость идентификации ценности товара 
или уникального торгового предложения 
(УТП) при краткосрочном контакте 
получателя с рекламным материалом 
(в течение 1 - 3 секунд)  

Непонятая 
реклама 

Получатели не смогли декодировать рекламное 
сообщение, например, из-за его сложности, 
информационной избыточности или 
чрезмерной оригинальности. Реклама не 
принесла желаемого эффекта  

Вовлечение  

Сила побуждения к совершению 
дальнейших, в том числе немедленных, 
действий в отношении рекламируемых 
продуктов 

Незамеченная 
реклама 

Реклама не привлекла внимания получателей 
или не стала мотивом для совершения каких-
либо действий, запланированных 
рекламодателем. Реклама не принесла 
желаемого эффекта 

 

Таблица 2
Характеристика ограничений эффективности рекламы

Таблица 3
Матрица выбора характера рекламы потребительских товаров

Вид рекламы 
Ограничения 
рекламы 

Эмоциональная реклама 
(информационная мотивация) 

Рациональная реклама 
(трансформационная мотивация) 

Вовлеченность 
(простое решение 

о покупке) 

Товары повседневного спроса 
Риски – низкие 

 
Пример: продукты питания 

Товары пассивного спроса 
Риски – средние 

 
Пример: страховые услуги 

Я
сн
о
ст
ь 

Достоверность 
(сложное решение 

о покупке) 

Товары предварительного выбора 
Риски – высокие 

 
Пример: бытовая техника 

Товары особого спроса 
Риски – очень высокие 

 
Пример: автомобили 

 

Рис. 1. Ограничения по эффективности рекламы
потребительских товаров и услуг

 Каналы коммуникации 

Во-
влече-
ние 

До-
стовер-
ность 

Эффективность 

Ясность 
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Например, матрица показывает,

что для рекламы продуктов пита�

ния целесообразно использовать

эмоциональную концепцию, с по�

мощью средств художественной

выразительности вовлекать ЦА

в совершение быстрых покупок.

В этом случае специальный акцент

на образах, подтверждающих

свойства объекта рекламы, не тре�

буется, клиент не интересуется

ими и готов принять риск неудов�

летворенности покупкой взамен на

невысокую стоимость товара.

2 этап – Определение эле

ментов и ключевой идеи (кон

цепции) рекламы.

Решаемая задача – формирова�

ние набора художественных обра�

зов, используемых для подготов�

ки рекламных материалов.

Создание рекламных образов,

обладающих привлекательностью

и художественно�выразительным

уровнем, подчеркивающих про�

фессионализм рекламодателей

и вызывающих доверие, перено�

сится потребителями на сами рек�

ламируемые продукты, даже если

отсутствуют реальные атрибуты

качества товара (сертификаты ка�

чества или лицензии на оказание

услуг) [14, 15]. На данном этапе фор�

муется фокус�группа (20–25 чел.) из

числа представителей ЦА, кото�

рой ставится задача в предложен�

ном формате (табл. 4) выразить

свои мнения об объекте рекламы

для привлечения внимания или до�

стоверности по пяти критериям:

в негативном (что точно не при�

влечет внимания или не послужит

аргументом достоверности) и по�

зитивном аспектах, используя

для этого любые иллюстрации

(фотографии, картинки, схемы

и прочее).

Обработка результатов заклю�

чается в выделении схожих по

смыслу ответов участников фо�

кус�группы, их группировке и ви�

зуализации на перцептивной кар�

те (Semantic mapping) (рис. 2).

Ответы респондентов, встреча�

ющиеся чаще пяти раз, образуют

платформу сообщения будущей

рекламы и с высокой вероятно�

стью гарантируют схожее ее деко�

дирование большей частью ЦА

в силу высокой вовлеченности

и достоверности («Фундамент

рекламного концепта»).

Образы, упомянутые четыре

и менее раз, можно использовать

для создания оригинальных и кре�

ативных решений («Образы для

визуализации УТП (уникального

торгового предложения»).

Подобная интерпретация ре�

зультатов работы фокус�групп со�

ответствует известным допущени�

ям концепции диффузии продук�

товых инноваций (рис. 3): при�

влечь внимание первоначальной

ось Х – градация ответов от негативных до позитивных
ось Y – частота (количество раз) схожих по смыслу ответов

Рис. 2. Вид перцептивной карты (рекомендуемый размер 841х594 мм)

Таблица 4
Шаблон для заполнения каждым участником фокус�группы

Критерии визуализации Негативные Позитивные 

Цвета (наименования и визуальные примеры)   

Звуки (описание и визуальные примеры)   

Возникающие ассоциации (визуальные примеры)    

Слова (до 3-х слов)   

Сценарии поведения (визуальные примеры)    
 

Рис.3. S�образная кривая восприятия рекламного контента

Уровень 
восприятия 

В
ре
м
я 

Новаторы, 
2,5% 

Ранние 
последова-
тели, 13,5% 

Раннее 
большинство, 

34,0% 

Позднее 
большинство, 

34,0% 

Опоздавшие, 
16,0% 

Б. Тхориков, О. Ломовцева. Semantic mapping – методика разработки рекламного контента

Образы для визуализации УТП

Негативные ассоциации
(слова, изображения)

Позитивные ассоциации
(слова, изображения)

Фундаментальная основа рекламного концепта
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сто�
та

упо�
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ний
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части ЦА (новаторы и ранние по�

следователи) можно, ориентиру�

ясь на креативные решения; для

остальной части рынка (более

60%) – реклама, построенная на

информации, полученной от боль�

шинства членов фокус�группы.

Задача исследователя заключа�

ется в наиболее точном выявлении

образов, которые так или иначе

связаны с рекламируемым про�

дуктом, и их использовании в рек�

ламных материалах [16]. Если уда�

ется создать визуализированный

образ проблемной ситуации, в ре�

шении которой может помочь рек�

ламируемый продукт, то ускоряет�

ся восприятие всей рекламы, по�

вышается доверие и личная вовле�

ченность.

3 этап – Создание и тести�

рование рекламы.

Решаемая задача – использова�

ние дизайнерами имеющейся ин�

формации от фокус�групп для

разработки нескольких версий

рекламных материалов.

Независимо от масштабов пла�

нируемой рекламной кампании,

материалы требуют предвари�

тельного тестирования с исполь�

зованием технологии нейромар�

кетинга, что также можно выпол�

нить в фокус�группах или в ходе

краткосрочного таргетированно�

го показа в социальных сетях.

Авторами статьи проводилась

апробация методики при создании

рекламных продуктов нескольки�

ми компаниями (и малый бизнес,

и социальная сфера). Приведем

пример кейса подготовки реклам�

ного ролика в одном из крупней�

ших вузов страны3*, когда был

создан рекламный продукт, ради�

кально отличающийся от традици�

онных.

Целью рекламного ролика было

привлечение внимания будущих

абитуриентов (молодые люди

в возрасте 17–18 лет, локализа�

ция которых тяготеет к Централь�

но�Черноземной части террито�

рии России) и направление трафи�

ка на посадочную страницу (в ли�

доформу), социальные сети или

конкретный номер телефона в уни�

верситете.

Выполнение всех этапов мето�

дики Semantic mapping заняло

16 календарных дней, бюджет со�

ставил 20 000 рублей.

В ходе выполнения первого эта�

па методики установлено, что ЦА

находится на стадии знакомства

в жизненном цикле клиента, поэто�

му целесообразно сосредоточить�

ся на ясности и вовлеченности рек�

ламы. Основными каналами ком�

муникации выбраны социальные

сети ВКонтакте и Instagram для

максимального охвата за счет

формирования пользовательской

ленты по интересам и потенциаль�

ной вирусности видеоролика.

На втором этапе проведена фо�

кус�группа (N – 25) со школьни�

ками старших классов и опреде�

лены позитивные и негативные

образы, влияющие на уровень

вовлеченности рекламы вузов.

В таблице 5 представлены неко�

торые обобщенные результаты.

Результаты были положены

в основу концепции рекламного

ролика – сменяющие друг друга

ключевые фразы, являющиеся

драйверам для ЦА. Появление

в кадре молодых и веселых препо�

давателей и студентов. Отсутствие

каких бы то ни было образов ин�

фраструктуры университета. Ис�

пользование (с соблюдением ав�

торских прав) в качестве фоновой

музыки малоизвестной в России

композиции («Talk about this»,

James Hutchinson, Adele Roberts),

отвечающей запросам ЦА. Основ�

ные цвета оформления – «French

Plum» (RGB: 123, 22, 87),

«Ultramarine» (RGB: 69, 0, 255)

и их оттенки.

На рисунке 4 представлены

фрагменты рекламного ролика4*.

Ролик был размещен 19 марта

2019 года – начало активной

фазы приемной кампании универ�

ситета – и за один месяц собрал

более 25 000 просмотров за счет

органического продвижения без

использования платных инстру�

ментов. Было получено свыше

500 лидов. Это и сейчас самый

3* Речь идет об Институте экономики и управления Белгородского государственного национального исследовательского университета
(НИУ «БелГУ»), г. Белгород.

4* С полной версией рекламного ролика можно ознакомиться, перейдя по ссылке https://vk.com/
tkhorikov?z=video372175614_456239069%2F9d8321472597b23461%2Fpl_wall_372175614.

Таблица 5
Результаты апробации методики

Критерии 
визуализации Негативные Позитивные 

Цвета Красный, зеленый, черный, 
коричневый 

Сиреневый, бордовый, синий, 
белый, оранжевый 

Звуки 
Голос диктора, марши, гимны, 
известные саундтреки, электронная 
музыка 

Динамичная, веселая, 
оригинальная (ранее не 
слышали) музыка 

Возникающие 
ассоциации  

Стены университета, лекционные 
залы, парты, библиотека, научное 
оборудование, старые преподаватели 

Довольные студенты, 
красивые люди, молодые 
преподаватели 

Слова Учеба, рейтинг, престиж, инновации 
Поддержка, знания, 
трудоустройство, успех, 
профессионализм 

Сценарии 
поведения  

Люди учатся Люди веселятся 
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просматриваемый рекламный

ролик вуза в Белгородской об�

ласти.

Помимо рассмотренного кейса,

есть практика реализации методи�

ки и бизнес�организациях белго�

родского региона, однако резуль�

таты находятся в стадии обработ�

ки и осмысления, поэтому остают�

ся за рамками настоящей статьи.

Однако уже сейчас можно гово�

рить о том, что методика Semantic

mapping продемонстрировала

свою применимость и результа�

тивность в маркетинговой дея�

тельности различных компаний.

Об эффектах их воздействия на

ключевые маркетинговые показа�

тели деятельности компаний пока

говорить не приходится, но это

представляет собой перспектив�

ный аспект для продолжения ав�

торами работы над методикой.

В качестве заключения отметим,

что методика Semantic mapping

обладает рядом преимуществ:

♦ показывает возможности ис�

пользования новых научных до�

стижений (теории «роевого» ин�

теллекта, нейромаркетинга

и др.) для создания креативно�

го, с минимальными искажени�

ями оценочными суждениями

и стереотипами разработчиков

рекламного контента;

♦ демонстрирует несложность

технологии поиска релевантной

рекламы, доступной для исполь�

зования компаниями малого

и среднего бизнеса, организа�

циями общественного сектора,

с небольшими рекламными

бюджетами;

♦ создает возможность получения

достаточного количества ви�

ральных материалов, набора

идей от фокус�групп, которые

могут использоваться при фор�

мировании долгосрочного и ом�

никанального контент�плана;

♦ повышает точность прогноза эф�

фективности рекламы за счет уче�

та доминирующих ограничений

(вовлечение или достоверность)

и последовательного восприятия

рекламного контента («ориги�

нальность – внимание – понима�

ние – вовлечение – доверие»).

Рис. 4. Кадры рекламного ролика Института экономики и управления
НИУ «БелГУ»
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content. This allows you to create viral content based on creative solutions that are interesting to the marketing audience, applicable
in omnichannel communication. The technique is based on identifying the opinions of the focus group and using them as reliable
assumptions about reactions to advertising materials. Three stages of advertising content creation are revealed. The Semantic
mapping technique has been tested in the marketing activities of various companies, including small businesses, and is notable for
its low labor intensity and low budget. The case of application of the methodology in the development of an advertising product
for a university is described.

Keywords: advertising content; content creation technique; swarm intelligence; neuromarketing; empirical marketing; semantic
tools; perceptual map; advertising efficiency.

REFERENCES

  1. Endzhel, D.; Blekuell, R.; Miniard, P. (2007) Consumer behavior. Saint Petersburg: Piter Publ., 2007, 944 p.

  2. Lomovtseva, O.A.; Tkhorikov, B.A.; Gerasimenko, O.A. (2020) Strategic entrepreneurship: a startup based on the platform

of the social value of the product. Bulletin of the Moscow City Pedagogical University, 2020, No. 1, рр. 47–62.

   3.Nazaikin, A.N. (2011) Problems of studying the effectiveness of advertising in the media. Bulletin of the Moscow University.

Journalism, 2011, No. 6, рр. 33–45.

  4. Yarullina, L.A.; Safiullin, N.Z. (2012) Development of the theory of the quality of advertising supply in Russia. Izvestia

KGASU, 2012, No. 2, рр. 274–278.

  5. Panfilova, A.P. (2017) Brainstorming in collective decision making. Moscow: Flinta Publ., 2017, 318 p.

  6. Trishchenko, D.A. (2016) Development of a creative concept for an advertising product. Belgorod: BUKEP Publ., 2016,

276 p.

  7. Maruseva, I.V. (2015) Creative advertising: techniques and methods of its creation (artistic and analytical research).

Moscow: Direct�Media Publ., 2015, 419 p.

  8. Theory and practice of creative activity / O.A. Karlova, E.A. Nozdrenko, I.A. Panteleeva and others. Krasnoyarsk: Sib.

Feder. un�t Publ., 2012, 372 p. URL: https://znanium.com/catalog/product/492845.

  9. Naumova, A.V. (2005) Planning an advertising campaign. Novosibirsk, 2005, 271 p.

10. Hadamard, J. (1970) Research of the Invention Process in Mathematics. Moscow: Soviet radio Publ., 1970, 152 p.

11. Nozdreva, R.B. (2018) Development of the concept of marketing based on empirical economics. Marketing in Russia and

abroad, 2018, No. 4, рр. 1–12.

12. Shuman, A.N. (2017) Swarm rationality and artificial networks of actin filaments. Journal of the Belarusian State University.

Sociology, 2017, No. 2, рр. 59–64.

13. Lebedev, A.N. (2016) Logical�stochastic problems in neuromarketing. Institute of Psychology of the Russian Academy of

Sciences. Social and Economic Psychology, 2016, No. 4, рр. 94–114.

14. K?hn, S.; Strelowb, E.; Gallinat, J. (2016) Multiple «buy buttons» in the brain: Forecasting chocolate sales at point�of�sale

based on functional brain activation using fMRI. NeuroImage, 2016, No. 136, pp. 122–128.

15. Roghanizad, M.; Neufeld, D. (2015) Intuition, risk, and the formation of online trust. Computers in Human Behavior, 2015,

No. 50, рр. 489–498.

16. Rotenberg, V.S. (1980) Word and Image: the Problem of Context. Questions of Philosophy, 1980, No. 4, pp. 152–155.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
11

DOI: 10.24412/2071�3762�2021�3289�11�15

ОСОБЕННОСТИ ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ В ИНТЕРНЕТ�

ШОПИНГЕ

Тюрин Дмитрий Валерьевич,
к. э. н., доцент Департамента маркетинга и логистики, Финансовый Университет при Правительстве РФ,
125993, Москва, Ленинградский проспект, 49; доцент кафедры интегрированных коммуникаций
и рекламы, Российский государственный гуманитарный университет; 125993, Москва, Миусская пл. 6
tdvmarket@mail.ru

Волкова Александра Олеговна,
специалист по оперативному продюсированию, ООО «Директ Трейд»; 127473, Москва,
ул. Селезневская 11'а
Sasha'Volkova1996@mail.ru

В статье представлен обзор тенденций мирового и российского интернет'потребления, проведен анализ статистических
данных ведущих организаций по сбору данных мобильных пользователей в глобальной сети. Предлагается авторский
взгляд на развитие рынка интернет'торговли в период пандемии. Отражена специфика и особенности онлайн'торговли
для обеспечения большей эффективности продаж. Рассмотрено влияние тенденций развития электронной коммерции на
деятельность компании “Shopping Live”, которая совершает продажи товаров с помощью прямых эфиров по телевидению
и официального сайта в Интернете. Оцениваются различные маркетинговые подходы для увеличения объемов продаж
и продвижения бренда организации в период самоизоляции и после отмены ограничительных мер. Информация,
представленная в данной статьи, станет практическим пособием для разработки грамотной маркетинговой стратегии
таргетологам, smm'специалистам, топ'менеджерам компании для улучшения конкурентоспособности и внедрению
эффективных методик в основную деятельность интернет'магазина.
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потребности покупателей; поведение аудитории в Интернете; стримы.

Тенденция развития мировой

электронной торговли показыва�

ет, что совокупная выручка от он�

лайн�торговли в этом году может

вырасти до 6,5 трлн долларов,

а это почти в два раза превышает

данный показатель отрасли двух�

летней давности. Глобальный ска�

чок в мире виртуального шопинга

прогнозируют в своем годовом

отчете о потребительских пред�

почтениях и аналитики немецкой

компании Statistica, специализи�

рующейся на прогнозах в сфере

рынка и услуг1. Успех интернет�

торговли отчасти связывают с пан�

демией COVID�19, приведшей

к мировому кризису, из�за кото�

рого сотрудникам подавляющего

большинства отраслей пришлось

перейти на удаленный формат ра�

боты, образовательным учрежде�

ниям – на дистанционное обуче�

ние, на несколько месяцев были

закрыты для посещения торговые

центры. В результате спрос на по�

купки через интернет стремитель�

но возрос, онлайн�шопинг стал

скорее необходимостью, а не про�

сто желанием.

В январе 2021 года пользовате�

лей глобальной сети насчитыва�

лось 4,66 млрд человек, их коли�

чество увеличилось на 316 млн че�

ловек по сравнению с прошлым

годом. Усиливает этот эффект

длительность нахождения в вир�

туальной реальности, она увели�

чивается с каждым годом, о чем

свидетельствуют исследования

We Are Social и Hootsuite2.

Для более успешной эффек�

тивной маркетинговой стратегии

с экономией ресурсов брендам не

потребуется размещать рекламу

на всех платформах глобальной

сети, так как охватить большую

часть аудитории получится, даже

используя несколько интернет�

площадок. Такие предположения

связаны с тем, что в среднем один

российский пользователь облада�

ет семью аккаунтами в соци�

альных сетях, а, значит, привлечь

его внимание можно будет, акцен�

тируя рекламные кампании, лишь

на конкретные площадки.

Одной из основных причин, по

которым люди пользуются интер�

нет�услугами, является поиск то�

варов с целью их приобретения.

Согласно рейтингам, это желание,

а чаще всего теперь и потреб�

ность, уступает лишь чтению ново�

стей и поиску информации, а так�

же развлекательному досугу –

1 Цифровые услуги в России. URL:https://www.statista.com/study/67443/digital'services'in'russia/ (дата обращения 27.01.2021 г.)
2 URL https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital'2021'the'latest'insights'into'the'state'of'digital (дата обращения 1.02.2021 г.)
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общению с друзьями, просмотр

видеоконтента.

Следом за мировой тенденцией,

на российском рынке также на�

блюдается рост интернет�аудито�

рии. К концу 2020 года в России

насчитывается 95 миллионов че�

ловек, которые имеют доступ в ин�

тернет, что составляет 78% от

общего населения страны. Иссле�

дователи компании Mediascope

соглашаются с зарубежными кол�

легами, что значительное влияние

на интерес к интернету среди рос�

сийских пользователей оказала

вынужденная изоляция3. В вирту�

альную сеть направились и многие

бренды, компании активно про�

двигали свои услуги на цифровых

площадках, начиная от экскурсий,

которые организовывали государ�

ственные музеи искусств, заканчи�

вая расширенной линейкой товар�

ного ассортимента и улучшением

сервиса для онлайн�покупок среди

розничных сетей. Об этом свиде�

тельствуют и данные российского

исследовательского агентства

Data Insight, специализирующего�

ся на рынке электронной коммер�

ции – в 2020 году наблюдалось

увеличение объемов электронной

торговли, которые достигли в ми�

нувшем периоде 2,5 трлн рублей.

При этом аналитики дают еще бо�

лее оптимистичные прогнозы на

ближайшие годы – к 2024 году

рынок материальных продаж че�

рез интернет должен вырасти до

7,2 трлн рублей.

По данным исследований за три

месяца карантинных мер, которые

были введены в России во время

пандемии COVID�19, число новых

онлайн�покупателей увеличилось

на 10 миллионов человек, хотя

основная доля роста связана с бо�

лее развитой инфраструктурой

рынка прежде всего городов�мил�

лионников4. Столь продолжитель�

ная популярность онлайн�шопин�

га связана уже не только с необ�

ходимостью, но и удобством, из�

менились предпочтения россиян,

их поведение и желания.

Перед интернет�маркетологами

стоит задача в период такого рос�

та конкуренции – удержать он�

лайн�покупателя и сделать его по�

стоянным. Добиться такой лояль�

ности возможно только с помо�

щью комплексного подхода

в управлении бизнесом на основе

маркетинг�микса, который поми�

мо традиционных составляющих,

таких как товар, цена, место про�

дажи и продвижение, можно до�

полнить некоторыми другими

важными элементами: взаимодей�

ствием между продавцом и клиен�

том и физическим окружением

самого покупателя [1]. В рамках

интернет�торговли улучшить про�

цесс можно несколькими инстру�

ментами, которыми активно

пользуются маркетологи. Напри�

мер, разрабатываются уникаль�

ные сервисы, чтобы ускорить об�

служивание клиентов, повысить

качество заказа, создается благо�

приятная среда для совершения

онлайн�покупки, предлагаются

различные альтернативные спосо�

бы оплаты и получения товара5.

Прибыль и долгая эффективная

работа онлайн�магазина зависит

не только от широты ассортимен�

та и ценовой политики, не менее

важным в работе интернет�мага�

зина является внимание к потреб�

ностям покупателя и предугадыва�

ние его поведения [2]. Если он за�

ходит впервые, то необходимо

логически познакомить его с вир�

туальной витриной, получить кон�

тактные данные, узнать желания,

с которыми он обратился к услу�

гам онлайн�магазина. Иная комму�

никация происходит с клиентом

после совершения первого заказа.

Теперь перед продавцами стоит

задача предложить ему товары,

которые удовлетворят потребно�

сти клиента, тем самым повысить

уровень его лояльности [3].

Такой стратегии придерживают�

ся многие популярные онлайн�ма�

газины. Перед новыми посетителя�

ми открывается своего рода «горя�

чая» витрина с бестселлерами по

лучшей цене, которые обладают

средними характеристиками, раз�

мещаются, как правило, акцион�

ные предложения по лучшей цене.

Например, в Amazon главная стра�

ница оснащена изображениями

электронных продуктов под соб�

ственным брендом онлайн�магази�

на. На сайте Wildberries – ведуще�

го российского интернет�магази�

на, гостей встречают «хиты про�

даж» из разных рубрик, такие как

товары для дома, одежда, юве�

лирные украшения, гигиенические

принадлежности6. Помимо этого,

маркетологи советуют наполнять

контент виртуальных страниц но�

востями, полезными советами,

объявлениями о конкурсах. Стра�

тегическая задача для продав�

цов – удержать внимание аудито�

рии, а для максимального эффек�

та – привлечь клиента, чтобы он

пошел дальше стартовой страни�

цы и смог найти необходимую

вещь и совершить покупку [4].

Современные исследования пси�

хологов совместно с консалтинго�

вой компанией по компьютерному

интерфейсу Nielsen Norman Group

показали, что большинство

3 Mediascope представила данные об аудитории интернета в России. URL:https://mediascope.net/news/1209287/ (дата обращения
2.02.2021 г.)

4 Фулфилмент для интернет�торговли. URL:https://datainsight.ru/sites/default/files/Logistics_2020 (дата обращения 2.02.2021 г.)
5 Amazon.com: Интернет�магазин электроники, одежды, компьютеров. URL:https://www.amazon.com (дата обращения 3.02.2021 г.)
6 WildBerries�интернет�магазин модной одежды и обуви. URL:https://www.wildberries.ru (дата обращения 3.02.2021 г.)
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пользователей в среднем нахо�

дится на сайте 59 секунд7. Это го�

ворит о том, что первые секунды

посещения страницы имеют ре�

шающее значение – гость либо

станет клиентом, либо уйдет

к конкуренту.

Джефф Безос, американский

предприниматель и основатель

мирового интернет�магазина

Amazon, называет своим осново�

полагающим подходом в элект�

ронной торговле качественную

коммуникацию с аудиторией. Он

предлагает работать на опереже�

ние, то есть решать проблемы кли�

ентов до того, как они возникнут

на самом деле [5], предугадать

гипотетические внештатные ситу�

ации и минимизировать шансы их

появления. Одной из распростра�

ненных ошибок продавцов являет�

ся бессмысленная трата финансо�

вых ресурсов на внедрение ново�

го продукта в своей сети, а потом

убеждения аудитории в необходи�

мости его приобретения, при этом

не уточнив истинные желания по�

тенциального покупателя.

«Ни один бизнес не может рас�

ти без клиентов», – таким слога�

ном он мотивирует своих сотруд�

ников развивать сервис обратной

связи и улучшать качество обра�

ботки входящих звонков покупа�

телей. За 27 лет предпринимате�

лю удалось из букинистического

интернет�магазина создать круп�

нейшую ретейл�площадку, и, не�

смотря на то, что в феврале теку�

щего года миллиардер заявил об

уходе с поста главы компании, его

рекомендации остаются актуаль�

ны и справедливы8.

На эффективность электронных

продаж в высокой мере влияют

и способы оплаты, и условия до�

ставки. На этом фундаменте стро�

ится логистика удовлетворенно�

сти покупателя и его уровень до�

верия, лояльности к интернет�ма�

газину [6].

В текущем году лидирующие

позиции среди сервисов по до�

ставке занимают курьерские

службы, а также постаматы – ав�

томатизированные терминалы по

выдаче товаров, заказанных в ин�

тернет�магазинах и каталогах.

С мая 2019 года по сентябрь 2020

их количество увеличилось в Рос�

сии на 134% и составляет пример�

но 18 тысяч. Подобная динамика

связана, прежде всего, с пандеми�

ей, жители старались не посещать

общественные места, чтобы мини�

мизировать любые контакты, и по�

добная тенденция в пользу соб�

ственной безопасности сохраня�

ется до сих пор.

Больше половины российских

интернет�пользователей (67% от

общего числа интернет�аудито�

рии) выходят в глобальную сеть

с мобильных устройств, занима�

ясь домашними делами, ожидая

в очереди, передвигаясь в обще�

ственном транспорте9. Данные ис�

следовательского центра подтал�

кивают маркетплейсы адаптиро�

вать свои официальные сайты под

специфику смартфонов, чтобы

оформление заказа занимало ми�

нимальное количество времени,

минимум «кликов» с помощью те�

лефона. В качестве стратегиче�

ского решения компании разраба�

тывают собственные приложения,

где можно познакомиться с харак�

теристиками товара и совершить

покупку «на ходу».

Способы оплаты, предлагаемые

в интернет�магазинах, зависят от

предпочтений аудитории.  М.В. Про�

хорова и А.Л. Коданина условно

подразделяют их на категорий�

ные, социальные, оперативные,

цифровые форматы [3; 112]. То

есть для первой группы аудитории

порядок и форма оплаты не столь

важна, они готовы принимать лю�

бое решение, так как большая

часть клиентов проживает в регио�

нах, где почта является единствен�

ным доступным вариантом достав�

ки, а значит переводы и наложен�

ный платеж – лучшая альтернати�

ва. Что касается покупателей опе�

ративного формата, они ценят

время и выберут карточные плате�

жи, наличный перевод или лично

курьеру. Покупатели социального

формата тоже предпочтут карточ�

ные платежи и наличный расчет,

но по другой причине: такой вид

оплаты не требует покидать свои

квартиры. Аудитория цифрового

формата считается основными

пользователями онлайн�магази�

нов, они чаще пользуются цифро�

выми форматами на работе, отды�

хе, а значит, логичным предложе�

нием для такой группы клиентов

будут платежные карты и элект�

ронные деньги (электронные ко�

шельки).

Наглядным показателем влия�

ния описанных выше коммуника�

ций с интернет�аудиторией на раз�

витие продаж является интернет –

и телемагазин Shopping Live, яв�

ляющийся частью европейского

холдинга HSE24 Group, наряду

с телемагазинами, которые веща�

ют в Германии, Австрии, Италии,

Швейцарии.

Так как компания входит в такой

альянс, то позиционирует свою

деятельность по всем канонам ев�

ропейской культуры телешопин�

га, представляя себя большим

7 Как долго пользователи остаются на веб�страницах. URL:https://www.nngroup.com/articles/how�long�do�users�stay�on�web�pages/ (дата
обращения 4.02.2021 г.)

8 Джефф Безос уйдет с поста генерального директора Amazon. URL:https://www.cnbc.com/2021/02/02/jeff�bezos�to�step�down�as�
amazon�ceo�andy�jassy�to�take�over�in�q3.html (дата обращения 4.02.2021 г.)

9 Аудитория интернета в России. URL:https://mediascope.net/upload/iblock/0b4/Mediascope_РИФ_2020 (дата обращения 3.02.2021 г.)

Д. Тюрин, А. Волкова. Особенности поведения потребителей в интернет�шопинге
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супермаркетом, где можно приоб�

рести разные товары, не покидая

при этом свою уютную квартиру.

Покупателю предлагают массу

брендов: от модной одежды до

бытовой техники. Формат комму�

никации с клиентами происходит

с помощью прямого эфира и за�

каза по телефону, а последние

полгода активно практикуется со�

вершенствование интернет�зака�

зов через официальный сайт и мо�

бильное приложении компании.

Несмотря на то, что ведущие

и эксперты телеканала уже восемь

лет в прямом эфире с шести утра

до часу ночи презентуют товары

из различных категорий, демон�

стрируя характеристики товаров,

уникальные свойства, функции

и способ использования, заказы

аудитория компании совершает

через официальный сайт магази�

на, так как длительные ожидания

на телефонной линии в колл�цент�

ре потребителей все больше утом�

ляют.

Стратегический отдел маркетин�

га компании видит успех в увели�

чении доходов и аудитории за счет

выхода на новые платформы, из

которых наиболее востребован�

ными в последнее время считают�

ся маркетплейсы. Так, например,

в поле интересов Shopping Live

попала компания Aliexpress.com,

которая входит в топ 10 самых

посещаемых сайтов среди россий�

ских пользователей, причем коли�

чество ее аудитории тоже значи�

тельно увеличилось за последние

месяцы, сейчас оно составляет

44% от общего числа населения

России10.

Руководством Shopping Live

было принято решение о сотруд�

ничестве с данной платформой

для проведения стримов – пря�

мых трансляций на популярных

видеохостингах на большую ауди�

торию11. В итоге интернет�магазин

в декабре прошлого года провел

10 стримов, которые просмотре�

ли более 58 тысяч человек. Это

позволило компании привлечь но�

вую аудиторию, заявить о каче�

стве своих услуг, предложить свои

эксклюзивные товары и бренды.

Пополненная клиентская база ин�

тернет�магазина позволила марке�

тологам проанализировать пред�

почтения своих клиентов и каче�

ственно перенастроить предложе�

ния согласно желаниям каждого

конкретного пользователя. В этом

направлении уже наметились пер�

вые успехи – вовлеченность кли�

ентов по данным исследований

практически удвоилась. Добиться

таких результатов удалось благо�

даря нововведениям, связанным

с коммуникацией между аудитори�

ей и сотрудниками интернет�мага�

зина, внедрением современных ин�

струментов поиска.

Благодаря разработки мобиль�

ного приложения, активное скачи�

вание которого пришлось на ко�

нец осени прошлого года, удалось

привлечь активных пользовате�

лей, которые благодаря простому

интерфейсу и быстрой обработке

заказа, не требующих повторного

заполнения анкеты и подтвержде�

ния заказа от сотрудника колл�

центра, поспособствовали росту

прибыли онлайн�магазина.

Специалисты отдела электрон�

ной коммерции усилили позицио�

нирование официальной страни�

цы телемагазина в интернете за

счет таргетинга и контента. Мар�

кетологи обновили данные в кар�

точках товаров, где помимо тек�

стовой информации о характери�

стиках продукта появился видео�

контент: записи презентаций пря�

мого эфира для тех, кто не смог

посмотреть его по телевизору,

имиджевые ролики и видеоинст�

рукции по применению, живые

рецепты от экспертов, а также до�

машние записи ведущих, в кото�

рых они делятся личным опытом

от использования товаров с поку�

пателями. В результате данной

работы снизилось количество от�

писок на 30%.

Кроме того, Shopping Live об�

легчил своей аудитории поиск то�

вара и способ оплаты: на экране

во время прямого эфира появил�

ся QR�код (считываемая машиной

оптическая метка, содержащая

информацию об объекте, к кото�

рому она привязана). Он позволя�

ет клиенту при наведении камеры

оказаться на карточке товара

и оформить заказ. Руководство

интернет�магазина предложило

несколько вариантов оплаты: бан�

ковской картой, которая автомати�

чески снижает сумму заказа на 3%,

а обладателям карты «Халва» по�

зволяют оформить рассрочку на

3 месяца. Такие нововведения по�

зволили повысить средний чек

покупателей, тем самым увеличи�

вая доход компании.

Отдельно следует отметить, что

в последнее время интернет�сер�

финг с мобильных устройств, т.е.

процесс просмотра страниц в ин�

тернете с помощью телефонов,

превалирует над десктопным вы�

ходом в виртуальную сеть, кото�

рый характеризуется использова�

нием персональных (стационар�

ных) компьютеров для поиска ин�

формации, совершения онлайн�

покупок и общения в Интернете [7].

Данная тенденция была намечена

еще пять лет назад, но если рань�

ше большая часть посетителей ис�

пользовала смартфоны и планше�

ты для игр, общения в социальных

сетях и использования различных

10 Топ 10 ресурсов. URL:https://webindex.mediascope.net/top�resources/projects (дата обращения 2.02.2021 г.)
11 Википедия. URL:https://ru.wikipedia.org/wiki/Стрим (дата обращения 5.02.2021 г.)
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мессенджеров, то сейчас пользо�

ватели стали активнее совершать

покупки с помощью мобильных

устройств. При этом важную роль

играют технические возможности

и современные технологии, кото�

рые позволят облегчить условия

для потенциальной аудитории

и создать комфортную атмосфе�

ру для взаимодействия с интер�

нет�магазином. Ведь клиент, на�

пример, может не завершить

оформление заказа, если интер�

нет�магазин не оптимизирован

под мобильный формат. Важными

составляющими развития интер�

нет�шопинга являются удобство

и простота интерфейса платфор�

мы, скорость загрузки страниц

и оптимизация работы приложе�

ния, которые позволят наладить

интуитивно понятный процесс

оформления покупки с помощью

портативных девайсов.
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The article presents an overview of trends in global and Russian Internet consumption, and analyzes the statistical data of leading
organizations that collect data from mobile users on the global network. The author’s view on the development of the e�commerce
market during the pandemic is offered. The specifics and features of online trading are reflected to ensure greater sales efficiency.
The influence of trends in the development of e�commerce on the activities of the «Shopping Live» company, which sells goods
through live TV broadcasts and the official website on the Internet, is considered.  Various marketing approaches are evaluated
to increase sales and promote the organization’s brand during the period of self�isolation and after the lifting of restrictive
measures. The information presented in this article will become a practical guide for developing a competent marketing strategy
for targetologists, smm specialists, top managers of the company to improve competitiveness and introduce effective techniques
into the main activities of an online store.
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В статье представлен оригинальный подход к обеспечению конкурентоспособности на мезоуровне на основе кластерного
подхода. Устанавливается, что на конкурентоспособность продукции предприятий специального транспортного
машиностроения как интегрированного продукта оказывают влияние не только характеристики «основного продукта»,
но и характеристики «дополнительных продуктов», возникающих в процессе реализации. Одним из альтернативных
подходов к обеспечению конкурентоспособности на мезоуровне является кластерный подход.
Для обеспечения конкурентоспособности таких элементов интегрированного продукта предприятий специального
транспортного машиностроения как «Услуги гарантийного ремонта» и «Дополнительные платные услуги» разработана
система бизнес'кооперации предприятий за счет формирования Единого центра сервисного обслуживания.
Представленная форма является межрегиональным отраслевым кластером, что позволяет охватывать производителей,
находящихся в разных географических точках, а также обеспечивать послепродажное обслуживание техники вне
зависимости от ее местонахождения.

Ключевые слова: специальное транспортное машиностроение; интегрированный продукт; бизнес'кооперация;
конкурентоспособность; кластерный подход.

В последние годы на россий�

ском рынке продукции специаль�

ного транспортного машиностро�

ения (в частности, погрузочно�

разгрузочная, дорожно�строи�

тельная и коммунальная техника)

наметилась тенденция роста доли

рынка, которую занимает импор�

тная продукция. По данным мар�

кетингового агентства Index Box,

в 2014 году рыночная доля импор�

тной дорожно�строительной тех�

ники составляла 26,5%, в то вре�

мя как в 2015 и 2016 гг. она уже

составила 33,4 и 41,2% соответ�

ственно [1].

Несмотря на активную протек�

ционистскую политику со стороны

государства в данном направле�

нии (введение импортных пошлин,

утилизационного сбора) и посто�

янное повышение стоимости им�

портной продукции в силу сниже�

ния курса национальной валюты,

увеличения транспортных издер�

жек, интерес к иностранной спец�

технике со стороны конечного по�

требителя по�прежнему достаточ�

но высок. Так, по данным Совета

Торгово�промышленной палаты

РФ по промышленному развитию

и конкурентоспособности эконо�

мики России, в 2020 году доля

производителей дорожно�строи�

тельной техники на внутреннем

рынке Российской Федерации со�

ставила менее 15% от общего

объема потребления*.

Сложившаяся ситуация свиде�

тельствует о необходимости повы�

шения потребительской привлека�

тельности отечественной продук�

ции предприятий специального

транспортного машиностроения,

что и обуславливает актуальность

данного исследования.

Целью представленной рабо�

ты является разработка мер по

обеспечению конкурентоспособ�

ности продукции российских

предприятий специального транс�

портного машиностроения на

мезоуровне.

На сегодняшний день существу�

ет огромное количество теорий

обеспечения конкурентоспособ�

ности продукции. Как показала

мировая практика наиболее

успешных экономических систем,

одной из самых эффективных

форм формирования конкурен�

тоспособности в условиях ключе�

вой роли информации в экономи�

ческих процессах является клас�

терный механизм.

В общепринятом смысле под

кластером подразумевается груп�

па территориально локализован�

ных взаимосвязанных компаний�

производителей, поставщиков

оборудования, услуг, вузов, науч�

но�исследовательских центров

и т.д., которые дополняют друг

друга в процессе достижения эконо�

мического эффекта. В результате

* Источник. Совет по промышленному развитию и конкурентоспособности экономики России Торгово'промышленной палаты Россий'
ской Федерации [Электронный ресурс] URL: https://tpprf.ru/ru/interaction/committee/kpr/news/369599/
?COMMITTEE_CODE=kpr&ARTICLE_ID=369599&.
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происходит усиление отдельных

компаний и кластера в целом и, как

следствие, повышается конкурен�

тоспособность продукции [2]. Так

как кластер включает все этапы

производственного процесса (на�

чиная от научных разработок и за�

канчивая реализацией выпущен�

ной продукции), его эффектив�

ность зависит от слаженной рабо�

ты всех элементов [3].

Некоторые исследователи отме�

чают, что территориальная бли�

зость не является обязательным

условием формирования класте�

ра. Так, Тео Роеландт определяет

кластер как производственные

сети независимых организаций,

включающих специализирован�

ных поставщиков, агентов, обра�

зовательные учреждения, посред�

ников, консультантов и потребите�

лей, тесно связанных между со�

бой [4]. Очевидно, что в данном

подходе отсутствует значимость

географической близости, тради�

ционно составляющей основу

концепции кластеров.

Так как кластеры могут быть

представлены разными элемента�

ми, для их практического приме�

нения необходимо произвести

классификацию. Я.И. Дронова

предлагает классифицировать

кластеры следующим образом: по

территориальному охвату (регио�

нальные (локальные) кластеры,

национальные (отраслевые) клас�

теры, транснациональные класте�

ры), по критерию наличия или от�

сутствия ключевого участника

(симметричные кластеры, асси�

метричные кластеры), по крите�

рию природы возникновения

и развития (образованные в ре�

зультате спонтанных происше�

ствий, образованные в результа�

те политического регулирования),

по месту использования конечно�

го продукта (ориентированные на

внутренний рынок, экспортоори�

ентированные) [5].

Кластерный подход является

альтернативным подходом к обес�

печению конкуренции и конкурен�

тоспособности. В традиционной

конкурентной среде победа одно�

го игрока означает проигрыш дру�

гого. Кластерная модель предпо�

лагает возможность получения

выгоды каждым из участников,

тем самым делая конкуренцию

беспроигрышной, так как направ�

лена на усиление кооперации

между конкурирующими участни�

ками кластера посредством объе�

динения усилий для решения об�

щих вопросов при сохранении

конкурентных позиций.

На наш взгляд, кластерная коо�

перация предприятий специально�

го транспортного машинострое�

ния в наибольшей степени эффек�

тивна. Объединяясь в единый кла�

стер, конкурирующие предприя�

тия могут лоббировать особые

условия транспортировки и по�

ставки материалов и продукции,

кредитные условия, продвигать

создание учебных заведений (или

учебных направлений в существу�

ющих учебных заведениях) с це�

лью обеспечения производства

высококвалифицированными спе�

циалистами. В результате, каждая

из конкурирующих компаний смо�

жет получить дополнительные

преференции, сохранив свои кон�

курентные позиции.

На сегодняшний день в России

проводится активная деятель�

ность по формированию класте�

ров, в том числе в области специ�

ального транспортного машино�

строения. По данным Российской

кластерной обсерватории, со�

зданной в 2012 году в структуре

Института статистических иссле�

дований и экономики знаний

(ИСИЭЗ) Национального исследо�

вательского университета «Выс�

шая школа экономики», в первом

квартале 2021 года общее число

кластеров в категории «Произ�

водство машин и оборудования

в России достигло 11 (табл.)

Таблица
Состояние машиностроительных кластеров в первом квартале 2021 года

№ Название кластера Субъект РФ Число 
участников 

Численность 
работников 

Год 
создания 

Уровень 
развития 

1 2 3 4 5 6 7 

1 Алтайский кластер аграрного машиностроения Алтайский край 24 5003 2009 Средний 

2 
Ассоциация «Инновационный территориальный 
электротехнический кластер Чувашской 
Республики» 

Республика 
Марий Эл, 
Чувашская 
Республика 

23 11006 2012 Начальный 

3 Инновационно-территориальный кластер 
станкостроения 

Ростовская 
область 13 5910 2015 Начальный 

4 
Инновационный территориальный кластер 
машиностроения и металлообработки Липецкой 
области «Долина машиностроения» 

Липецкая 
область 121 21331 2016 Средний 

5 Инновационный территориальный промышленный 
кластер белой техники 

Липецкая 
область 

22 4577 2014 Начальный 
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Особенностью российских ма�

шиностроительных кластеров яв�

ляется малочисленный состав уча�

стников – в среднем от 10 до 35,

что объясняется формированием

кластеров на базе существующих

промышленных предприятий.

Кроме того, несмотря на активное

развитие политики кластеризации

в России, все машиностроитель�

ные кластеры остаются на началь�

ном уровне развития. Исключение

составляет лишь Инновационный

Территориальный кластер маши�

ностроения и металлообработки

Липецкой области «Долина маши�

ностроения», имеющий в составе

121 участника. При этом 8 класте�

ров (порядка 73%) находятся

в «начальной» стадии развития, не�

смотря на достаточно длительный

период существования, 3 класте�

ра – в «средней» стадии (27%),

и ни один кластер не достиг «вы�

сокой» стадии развития.

Таким образом, можно отме�

тить, что проводимая политика

экономического развития посред�

ством создания кластеров в сфе�

ре машиностроения малоэффек�

тивна. Несмотря на прикладывае�

мые усилия, продукция отече�

ственных предприятий специаль�

ного транспортного машиностро�

ения остается недостаточно кон�

курентоспособной. Некоторые

исследователи, в частности,

И.В. Гребёнкин, И.О. Боткин пола�

гают, что создаваемые в машино�

строении образования не пред�

ставляют собой кластеры в полной

мере, а скорее являются отрасле�

выми региональными объединени�

ями предприятий в виде формаль�

ных ассоциаций. Такого рода об�

разования, в отличие от кластеров,

не предполагают наличия конку�

ренции, внешней открытости, раз�

витых институтов, поэтому не спо�

собствуют развитию за счет внут�

ренней конкуренции [6].

Однако, на наш взгляд, основ�

ной причиной недостаточного раз�

вития кластеров в области произ�

водства продукции специального

транспортного машиностроения

является недостаточно эффектив�

ный подход к формированию кла�

стеров. В рамках проводимой по�

литики кластеры рассматривают�

ся как набор отраслей, определя�

ющих специализацию региона,

либо как территория скопления

высокотехнологичных фирм.

В результате, машиностроитель�

ные кластеры формируются

в форме региональных кластеров.

Что же касается исследований

в этой области, ученые формиру�

ют представления о кластерах не

только в виде территориальной

концентрации предприятий.

Так, О.А. Бакуменко, О.В. Григо�

рьева и Н.С. Спиридонова предла�

гают рассматривать межрегио�

нальные инновационные кластеры,

которые определяют как «совокуп�

ность организаций различных

форм собственности, осуществля�

ющих свою деятельность по созда�

нию и распространению новых зна�

ний, продуктов и технологий на

территории менее половины

субъектов РФ (но не менее двух),

и имеющих там свои структурные

подразделения, взаимно способ�

ствующих росту инновационной

конкурентоспособности регионов

за счет упрощения доступа к новым

технологиям, распределения рис�

ков, снижения транспортных из�

держек» [7]. Таким образом, меж�

региональный кластер не «привя�

зан» к конкретному региону, а вхо�

дящие в него предприятия могут

быть неконцентрированными тер�

риториально.

На наш взгляд, в сфере специаль�

ного транспортного машинострое�

ния наиболее приемлемым спосо�

бом кластеризации является фор�

мирование межрегиональных от�

раслевых кластеров, представляю�

щих собой неформальное сообще�

ство отраслевых и смежных ком�

паний на основе кооперационных

и конкурентных связей, отличаю�

щихся способностью взаимного

Таблица (Окончание)

1 2 3 4 5 6 7 

6 Кластер грузоподъемного (кранового) 
оборудования 

Свердловская 
область, 

Челябинская 
область 

10 21734 2015 Начальный 

7 Кластер производителей нефтегазового и 
химического оборудования Воронежской области 

Воронежская 
область 

16 9214 2016 Начальный 

8 Курганский территориально-отраслевой комплекс 
«Новые технологии арматуростроения» 

Курганская 
область 21 4589 2014 Начальный 

9 Машиностроительный кластер Тульской области Тульская область 18 35540 2012 Начальный 

10 НП «Кластер станкоинструментальной 
промышленности Санкт-Петербурга» 

Санкт-Петербург 18 12316 2012 Начальный 

11 
Промышленный кластер станкостроения 
и станкоинструментальной промышленности 
ЛИПЕЦКМАШ 

Липецкая 
область 39 6532 2016 Средний 

 
*Источник: Составлено автором по данным Российской кластерной обсерватории [Электронный ресурс] URL: http://map.cluster.hse.ru/list.
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усиления конкурентных преиму�

ществ за счет синергетического

эффекта [8]. Таким образом, отрас�

левой кластер необязательно дол�

жен носить формальный характер,

но должен стать единым полем,

в рамках которого создается кон�

курентоспособная продукция.

Согласно теории принятия ре�

шения о покупке, покупатель при�

нимает решение о покупке в поль�

зу такого товара (объекта торгов�

ли), который характеризуется наи�

лучшим соотношением качества

и цены в сравнении с товарами кон�

курентов. При этом сам объект тор�

говли представляет собой интегри�

рованный продукт, который состо�

ит из основного и дополнительных

продуктов деятельности предпри�

ятия [9]. Таким образом, на выбор

товаров и, как следствие, конку�

рентоспособность данной продук�

ции оказывает влияние качество не

только основного, но и дополни�

тельных продуктов. Ранее автором

было выявлено, что интегриро�

ванный продукт предприятий

специального транспортного

машиностроения состоит из сле�

дующих элементов: Основной про�

дукт, Услуги в процессе продаж.

Услуги гарантийного ремонта, До�

полнительные платные услуги

и Финансовые услуги [10].

Наличие элементов «Услуги га�

рантийного ремонта» и «Дополни�

тельные платные услуги» подразу�

мевают, что продукция предприятий

специального транспортного маши�

ностроения нуждается в после�

продажном сервисном и гарантий�

ном обслуживании. Так как техни�

ка применяется повсеместно, зача�

стую в отдаленных регионах, для

завода�производителя оказание

постпродажного обслуживания

нередко представляется невоз�

можным. Решением данной про�

блемы может стать создание Еди�

ного центра технического обслу�

живания, который станет ядром

создаваемого кластера. Схематич�

но, предложенная модель коопе�

рации представлена на рисунке 1.

В качестве такого ядра, Единый

центр сервисного обслуживания

объединяет вокруг себя коммерчес�

кие услуги, инновационные разра�

ботки, поставщиков, исследова�

тельски организации, центры под�

готовки кадров и т.д. (рис. 2). В ре�

зультате объединение предприятий

становится полноценным межреги�

ональным отраслевым кластером.

В результате такой бизнес�коо�

перации конкурирующие пред�

приятия могут объединить усилия

для решения проблемы оказания

технического обслуживания, тем

самым улучшить свои индивиду�

альные показатели и вытеснить

с рынка остальных конкурентов.

Создание Единого центра сер�

висного обслуживания может при�

нести значительную выгоду для

участников кластера по следую�

щим направлениям:

1) отслеживание тенденций техни�

ческого обслуживания;

2) формирование и установка

единых высоких стандартов

технического обслуживания;

 3) формирование нормативов

и регламента технического об�

служивания для конкретных

видов техники;

 4) консолидированное лоббиро�

вание экономических интере�

сов в сфере технического об�

служивания (например, полу�

чение специальных транспорт�

ных тарифов на доставку тех�

ники к месту ремонта);

 5) создание каналов обмена ин�

формацией и, как следствие,

снижение информационных

издержек;

 6) создание единой информаци�

онной базы в сфере техниче�

ского обслуживания;

 7) возможность получения до�

полнительных преференций

при заключении договоров

с поставщиками ГСМ;

 8) согласование требований к по�

ставщикам и дилерам;

 9) снижение затрат на внедрение

новых технологий за счет эф�

фекта масштаба;

10)создание стандартов и обеспе�

чение подготовки профессио�

нальных кадров;

11)возможность оказания техни�

ческого обслуживания в раз�

ных регионах по месту эксплу�

атации техники.

Рис. 1. Модель бизнес'кооперации предприятий специального транспортного
машиностроения

Рис. 2. Схема функционирования ядра кластера

Единый центр сервисного 
обслуживания 

Предприятие 

Предприятие Предприятие 

Предприятие 

Единый центр сервисного 
обслуживания 

Исследовательские организации Инновационные разработки 

Коммерческие услуги Поставщики Центры подготовки кадров 

В. Сокуренко. Обеспечение конкурентоспособности интегрированного продукта специального транспортного . . .



Практический маркетинг №3 (289).2021

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
20

Предполагается, что Единый

центр сервисного обслуживания

должен быть отдельным юриди�

ческим лицом в форме общества

с ограниченной ответственно�

стью, в качестве учредителей ко�

торого выступают предприятия�

члены кластера.

Управление должно осуществ�

ляться Департаментом координа�

ции, которому подчиняются цент�

ры сервисного обслуживания, на�

ходящиеся в разных городах и ре�

гионах (рис. 3).

К основным функциям Департа�

мента координации относятся: вза�

имодействие между сервисными

центрами и заводами�изготовите�

лями (продавцами) техники, обес�

печение занятости региональных

Центров сервисного обслужива�

ния, стандартизация услуг, конт�

роль за выполнением стандартов,

формирование ценовой политики,

отбор поставщиков горюче�сма�

зочных материалов, запасных час�

тей и так далее, техническое обес�

печение региональных сервисных

центров, формирование финансо�

вой политики кластера, обеспече�

ние кадровой подготовки, внедре�

ние инноваций, обеспечение эти�

ческой составляющей функциони�

рования кластера (распределение

клиентов по территориальному

признаку, разработка этических

норм для предприятий, входящих

в кластер), формирование и обес�

печение политики продвижения

услуг, администрирование класте�

ра (в том числе системное админи�

стрирование), контроль качества

выполнения сервисных услуг.

В свою очередь, центры сервис�

ного обслуживания должны вклю�

чать следующие позиции (рис. 4).

Руководитель центра, к обязан�

ностям которого относятся: управ�

ление местным центром сервисно�

го обслуживания, взаимодействие

с Департаментом координации

и другими членами кластера, вза�

имодействие с внешними контра�

гентами, обеспечение функциони�

рования центра сервисного обслу�

живания, контроль качества вы�

полнения работ, обеспечение ма�

териально�технической базы.

Бухгалтер, в функции которого

входит ведение бухгалтерии, ре�

шение финансовых вопросов, кад�

ровая политика.

Главный механик, задачами ко�

торого являются: организация ра�

боты сервисного центра, распре�

деление работ, взаимодействие

с клиентами, обеспечение ГСМ,

запасными частями и расходными

материалами.

Сервисные бригады, непосред�

ственно выполняющие работы по

сервисному обслуживанию.

Предложенные меры по обеспе�

чению конкурентоспособности на

мезоуровне базируются на том,

что продукция предприятий специ�

ального транспортного машино�

строения представляет собой ин�

тегрированный продукт, каждый

из элементов которого оказывает

влияние на принятие решения

о покупке. Разработанная форма

бизнес�кооперации предприятий

специального транспортного ма�

шиностроения в форме создания

межрегиональных отраслевых

кластеров за счет формирования

Единого центра сервисного обслу�

живания направлена на обеспече�

ние конкурентоспособности таких

элементов интегрированного про�

дукта предприятий специального

транспортного машиностроения,

как «Услуги гарантийного ремон�

та» и «Дополнительные платные

услуги».

Представленная форма бизнес�

кооперации способствует сниже�

нию текущих издержек, созданию

и развитию инновационных мощ�

ностей, повышению инвестицион�

ного спроса, что в конечном итоге

приводит к повышению конкурен�

тоспособности продукции пред�

приятий специального транспорт�

ного машиностроения.

Такая форма взаимодействия

между предприятиями не являет�

ся кластером в традиционном по�

нимании, но при этом сфера дея�

тельности организации не ограни�

чена пределами одного региона,

что позволяет охватывать произ�

водителей, находящихся в разных

географических точках, а также

обеспечивать послепродажное

обслуживание техники вне зависи�

мости от ее местонахождения.

Рис. 3. Структура Единого центра сервисного обслуживания

Рис. 4. Структура центров технического обслуживания
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The proprietary approach to the production competitiveness promotion at the meso�level based on cluster approach is presented
in the article. It is stated that as Special Transport Engineering Product is an integrated product, it’s competitiveness depends not
only on “main product” characteristics, but also on “additional product” characteristics, arising in the selling process. The cluster
approach is an alternative approach to meso�level competitiveness promotion.
To promote competitiveness of such elements of Special Transport Engineering Integrated Product as “Guaranteed repair service”
and “Value�added services” the approach to manufacturer’s business cooperation based on establishing Shared service centre
was described. The form of business cooperation is a trans�regional sectoral cluster that includes manufacturers placed on different
geographical points and provides product’s after sale service regardless of its dislocation.
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Мировой рынок аудиторских услуг – наиболее динамично развивающий рынок, несмотря на то, что сама по себе
аудиторская деятельность – новая отрасль в экономике. В нашей стране аудит появился относительно недавно, но, тем не
менее, за прошедшие 20 с небольшим лет сумел упрочить свои позиции и доказать свою необходимость для широкого
круга пользователей и исполнителей. В текущей рыночной ситуации, из�за большого количества обанкротившихся банков
и других организаций, активно встает вопрос о повышении качества предоставления аудиторских услуг. Целевое развитие
рынка аудиторских услуг и его нормативное регулирование является залогом обеспечения экономической безопасности
государства, динамичного развития экономики, рационального использования всех видов государственных ресурсов,
социально�экономического благополучия граждан и юридических лиц.

Ключевые слова: аудит; аудиторские услуги; индивидуальные аудиторы; внешний контроль качества работы;
Саморегулируемые организации аудиторов (СРОА); показатели российского рынка аудиторских услуг.

Общие начала маркетинга (мето�

дология, инструменты, принципы,

задачи и так далее) разработаны

уже давным�давно, подробно опи�

саны в разнообразной литературе

и используются на практике. Они,

в своем классическом миксе, стан�

дартны и применимы для любой от�

расли народного хозяйства. Сле�

дует лишь учитывать особенности

этих отраслей, рассматривая их

в маркетинговой плоскости.

Рынок аудиторских услуг, как

и любая другая область ведения

бизнеса, тоже имеет свои харак�

терные черты и отличительные

особенности применяемого мар�

кетингового инструментария.

Ниже обозначены эти ключевые

характеристики.

Если следовать самой широкой

интерпретации, то аудит заключа�

ется в проверке правильности ве�

дения фирмами своей финансо�

вой отчетности в соответствии

с нормами и стандартами. А так

как законы, согласно которым

осуществляется аудиторская про�

верка, принимает правительство,

то аудитор обязан их придержи�

ваться, и при этом никакой само�

деятельности. То есть можно ска�

зать, что аудиторский рынок, в от�

личие от рынка потребительских

товаров и услуг, сильно «ограни�

чен» для творчества (новаторства)

и разного рода рыночных ухищре�

ний. Другими словами, основная

услуга аудиторских компаний

(очередность шагов, сроки, ответ�

ственные лица и т.д.) четко опре�

делена государством, и оказать ее

«как�то иначе, не так как другие

аудиторы», никак не получится –

есть жесткие рамки, правила, про�

цедуры, регламент, требования.

На рынке аудиторских услуг «то�

вар» стандартен, идентичен, един

для всех его участников, и «раз�

гуляться» на таком рынке сложно

(читай невозможно).

Но справедливости ради стоит

отметить, что есть�таки некоторые
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направления, по которым ауди�

торские компании могут конкури�

ровать между собой на рынке за

привлечение клиентов:

♦ качество аудиторских проверок,

которое опирается, в свою оче�

редь на уровень квалификации

аудиторов;

♦ стоимость аудиторских услуг.

♦ наличие дополнительных (порой

даже не смежных с проверкой

финансовой деятельности)

услуг. Так, в частности аудито�

ры могут соперничать в вопро�

сах правового консультирова�

ния; консультирования по во�

просам трансфертного цено�

образования; налогового кон�

сультирования и налогового

аудита; бизнес�планирования;

прединвестиционных исследо�

ваний; консультирования по

вопросам ведения бухгалтерс�

кого учета.

Другая немаловажная особен�

ность аудиторского рынка состо�

ит в том, что предприятия порой

просто вынуждены обращаться за

аудиторскими услугами, хотя сто�

имость последних вовсе не отли�

чается низкими пороговыми зна�

чениями. Одни фирмы нанимают

аудитора из�за страха перед нало�

говыми службами (в надежде, что

аудиторская компания поможет

избежать карательных санкций со

стороны налоговых органов в слу�

чае неверно составленной отчет�

ности), другие – в соответствии

с законом (есть виды деятельно�

сти, в отношении которых фирмы

обязаны осуществлять аудит),

третьи – и потому, и по другому,

или вообще по известной лишь им

причине (возможно просто пре�

стиж, статусность).

Услуги по проведению аудита

являются специфической основой

аудиторской деятельности, поэто�

му, прежде всего, следует остано�

виться на эволюции российского

законодательного определения

аудита и аудиторской деятельно�

сти и сопоставить их с принятыми

в международной практике.

Рынок аудиторских услуг в Рос�

сийской Федерации достаточно

молод. В конце 1980�х�начале

1990�х годов мало кто в России

знал о существовании профессий

аудитора и бизнес�консультанта.

Рыночная экономика в нашей

стране только зарождалась,

а аудит и бизнес�консультирова�

ние, являсь неотъемлемымыми

специфическими элементами ры�

ночных экономических отноше�

ний, могли зародиться только вме�

сте с ней. Фактическим рождени�

ем рынка аудита в России можно

считать появление офисов фирм

«большой шестерки» (общепри�

нятое собирательное название

фирм Coopers & Lybrand, Price

Waterhouse, Arthur Andersen,

KPMG, Ernst & Young, Deloitte &

Touche).

Официальная регистрация рож�

дения российского аудита состо�

ялась несколько позже и была от�

мечена Указом Президента РФ от

22.12.1993 N 2263 «Об аудитор�

ской деятельности в Российской

Федерации» (вместе с «Времен�

ными правилами аудиторской де�

ятельности в Российской Федера�

ции»).

В соответствии с Указом 2263

«Аудиторская деятельность пред�

ставляет собой предприниматель�

скую деятельность аудиторов

(аудиторских фирм) по осуществ�

лению независимых вневедом�

ственных проверок бухгалтерской

(финансовой) отчетности, платеж�

но�расчетной документации, на�

логовых деклараций и других фи�

нансовых обязательств и требова�

ний экономических субъектов,

а также оказанию иных аудитор�

ских услуг»1, а основной целью

аудиторской деятельности являет�

ся установление достоверности

бухгалтерской (финансовой) от�

четности экономических субъек�

тов и соответствия совершенных

ими финансовых и хозяйственных

операций нормативным актам,

действующим в Российской Феде�

рации. Указанное определение

аудита является по нашему мне�

нию излишне широким и лишь ча�

стично соответствует существо�

вавшему на то время в мире пони�

манию сущности аудита.

В мировой практике аудитор�

ская деятельность является обще�

ственно значимой, в связи с чем на

законодательном уровне устанав�

ливаются специфические требова�

ния к аудиторам, ограничивающие

их экономическую активность,

устанавливающие формы осуще�

ствления аудиторской деятельно�

сти, критерии допуска к работе

и правила поведения работников

аудиторских организаций, а также

регламентирующих иные аспекты

деятельности участников рынка

аудиторских услуг.

В российской законодательной

практике такие требования содер�

жались помимо обозначенного

выше Указа N 2263 еще и в Феде�

ральном законе от 07.08.2001

N 119�ФЗ «Об аудиторской дея�

тельности», а также в Федераль�

ном законе от 30.12.2008 N 307�ФЗ

«Об аудиторской деятельности».

Ниже рассмотрим основные по�

казатели, характеризующие ры�

нок аудиторских услуг в Россий�

ской Федерации. В таблице 1

и на рисунке 1 представлены

1 П. 3 Временных правил аудиторской деятельности в Российской Федерации, утвержденных Указом Президента РФ от 22.12.1993
N 2263 «Об аудиторской деятельности в Российской Федерации».
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субъекты аудиторской деятельно�

сти, функционирующие на терри�

тории нашей страны и их количе�

ственный состав.

Из первой же таблицы хорошо

видно, как на протяжении четырех

лет, начиная с 1 января 2017 года,

постепенно снижалось общее чис�

ло лиц, имеющих право занимать�

ся аудиторской деятельностью

(с 5 тыс. до 4,5 тыс.). Численность

аудиторов так же сократилась за

анализируемый период (с 19,6 тыс.

до 18,8 тыс.).

Далее рассмотрим некоторые

показатели работы индивидуаль�

ных аудиторов и аудиторских

организаций (табл. 2).

Можно заключить, что количе�

ство аудиторов и аудиторских

организаций за истекшее десяти�

летие сократилось на 26%, а ко�

личество аттестованных физиче�

ских лиц аудиторов сократилось

на 28%. С каждым годом клиен�

ты платят за аудиторские услуги

все меньшую долю своей выруч�

ки – за десятилетие объем дохо�

дов от аудита, приходящийся на

1 млн руб. выручки клиентов со�

кратился с 352 до 261 рубля. В то

же время объем оказанных услуг

Таблица 1
Количество аудиторских организаций и аудиторов в Российской Федерации*

Субъекты на 01.01.17 на 01.01.18 на 01.01.19 на 01.01.20 

Имеют право на осуществление аудиторской деятельности - 
всего, тыс. 5 4,8 4,7 4,5 

в том числе     

аудиторские организации 4,4 4,2 4,1 3,9 

индивидуальные аудиторы 0,6 0,6 0,6 0,6 

Аудиторы – всего, тыс. 19,6 19,6 19,5 18,8 

из них     

сдавшие квалификационный экзамен на получение единого 
аттестата 

3,6 4 4,3 4,7 

 

Рис. 1. Количество лиц, имеющих право на осуществление аудиторской деятельности, и число аудиторов

Таблица 2
Экономические результаты деятельности индивидуальных аудиторов и аудиторских организаций 2010–2019 годы*

  
 

Год Количество 
аудиторов*, тыс. 

Объем доходов от аудита, 
приходящийся на 1 млн руб. 
выручки клиентов, руб. 

Кол-во аттестованных 
аудиторов, чел 

Объем оказанных услуг в расчете 
на одного аттестованного 

аудитора, тыс. руб. 

2010 6,1 352 26 325 1 865 

2011 6,2 346 26 800 1 896 

2012 5,7 325 24 146 2 112 

2013 5,5 339 22 966 2 273 

2014 5,3 313 22 201 2 414 

2015 5,1 318 21 528 2 606 

2016 5 298 19 588 2 915 

2017 4,8 273 19 592 2 828 

2018 4,7 276 19 534 2 995 

2019 4,5 261 18 828 3 033 
 

* По данным контрольного экземпляра реестра аудиторов и аудиторских организаций саморегулируемых организаций аудиторов.

* Таблица сформирована и дополнена расчетами автора по данным официальных ежегодных отчетов Минфина России. https://
minfin.gov.ru/ru/perfomance/audit/audit_stat/.

** – Включает аудиторские организации и индивидуальных аудиторов.
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в расчете на одного аттестованно�

го аудитора возрос за десятиле�

тие на 62,6% с 1 865 тыс. руб. до

3 033 тыс. руб. Казалось бы, при�

веденные данные можно охарак�

теризовать положительно: уходят

с рынка неэффективные аудито�

ры, остаются эффективные и про�

должают повышать свою произво�

дительность, однако позитивному

взгляду на происходящий процесс

мешает продолжающееся паде�

ние оплаты труда аттестованных

аудиторов.

Так, в 2020 году Южное терри�

ториальное отделение по ЮФО

и СКФО СРО аудиторов «Содру�

жество» опубликовало данные,

что средняя стоимость человеко�

часа, устанавливаемая в аудитор�

ских организациях, составляет

1 073 рубля2. В Краснодарском

крае по сложившейся практике ат�

тестованный аудитор за свою ра�

боту получает 30% от стоимости

человеко�часа аудита, выставлен�

ной клиенту. Таким образом, от�

работав среднемесячное количе�

ство рабочих часов, аудитор полу�

чит зарплату около 53 тысяч руб�

лей. Эта ситуация является глав�

ной причиной ухода аттестован�

ных аудиторов с рынка – ведь ра�

ботая, например, главным бухгал�

тером или финансовым директо�

ром крупного предприятия

(а аудитор обладает необходимой

для этого профессиональной ква�

лификацией), можно зарабаты�

вать в разы больше. Следователь�

но, можно сделать обоснованный

вывод, что отток квалифициро�

ванных специалистов из отрасли

продолжится.

Распределение аудиторских

организаций и индивидуальных

аудиторов по федеральным окру�

гам по данным на 01.01.20 харак�

теризовалось следующими дан�

ными (рис. 2).

Очевидно, что наибольшее

число лиц, имеющих право зани�

маться аудиторской деятельно�

стью, сосредоточено в ЦФО,

ПФО и СЗФО (48%, 14 и 13% со�

ответственно).

На рисунке 3 представлена ди�

намика доходов аудиторских

организаций с 2005 по 2019 гг.

В таблице 3 рассчитан процент

прироста данного показателя.

Очевидно, что если до 2008 года

анализируемый показатель свиде�

тельствовал о заметном росте до�

хода аудиторов, то с 2009 года

картина стала не такой уж радуж�

ной и ясной.

В маркетинговых исследовани�

ях рынка аудиторских услуг при�

нято делить оказываемые аудито�

рами услуги на два укрупненных

класса: аудит (ключая сопутству�

ющие аудиту услуги) и прочие

консалтинговые услуги. Имеющи�

еся данные по общему объему

и структуре рынка аудиторских

услуг показывают, что структура

доходов аудиторов с 2012 года

Рис. 2. Распределение аудиторских организаций и аудиторов по
федеральным округам*

* https://minfin.gov.ru/ru/perfomance/audit/audit_stat/MainIndex/.

Рис. 3. Динамика доходов аудиторских организаций с 2005 по 2019 гг.

Таблица 3
Прирост показателя, характеризующего доходы аудиторский организаций в РФ

Сибирский

7%

Северо-Западный

13%

Дальневосточный

3%

Уральский

7%

Приволжский

14%

Южный

7%

Центральный

48%
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1%
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 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

Объем оказанных 
услуг – всего, млрд руб. 28,9 34,4 41,7 50,1 49,6 49,1 50,8 51 51,7 53,6 56,1 57,1 55,4 58,5 57,1 

Прирост по сравнению 
с прошлым годом, % 

- 19,03 21,22 20,14 -1,00 -1,01 3,46 0,39 1,37 3,68 4,66 1,78 -2,98 5,60 -2,39 

 

2 https://www.audit�it.ru/news/audit/1013852.html.

В. Любофеев, А. Овчаренко, А. Штезель. Российский рынок аудиторских услуг: становление и маркетинговые . . .
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остается достаточно стабильной

(табл. 4).

В период с 2006 по 2012 годы

общий тренд изменения структу�

ры доходов аудиторов был на�

правлен в сторону увеличения до�

ходов непосредственно от прове�

дения аудита. В общей структуре

доходов – их доля увеличилась

с 40,5% в 2006 году до 51,2%

в 2012 году. С 2012 по 2019 годы

доля услуг по проведению аудита

в общих доходах аудиторов со�

ставляет 48,7–53,6%, доля со�

путствующих услуг с 2014 года

составляет 2,7–6,1%, а доля про�

чих услуг с 2014 года составляет

43,3–48,6 %.

Общий объем рынка аудитор�

ских услуг значимо рос только

в период с 2006 по 2008 годы, уве�

личившись с 34,4 млрд руб. до

50,1 млрд руб. (табл. 5).

В 2019 году по сравнению с 2008

годом объем оказанных аудитора�

ми услуг увеличился всего на 14%.

В течение всего периода с 2006 по

2019 годы ежегодный темп роста

рынка аудиторских услуг (в про�

центах к предыдущему году) был

меньше соответствующего еже�

годного темпа прироста ВВП, за

исключением 2009 и 2015 годов.

Отметим, что 2009 и 2015 годы

были в нашей стране посткризис�

ными (после мирового кризиса

в 2008 году и присоединения Кры�

ма в 2014 годы), поэтому аномаль�

ные данные этих годов вероятнее

всего связаны с большей инерци�

онностью рынка аудиторских

услуг по сравнению с экономикой

в целом – в 2009 и 2015 годах за�

вершались аудиторские услуги,

связанные с отчетностью за пред�

ыдущий год. В целом же имеющи�

еся данные отражают непре�

кращающееся сокращение рынка

аудиторских услуг в нашей стра�

не. В 2021 году сокращение рын�

ка аудиторских услуг, по всей ви�

димости, продолжится, так как

в конце 2020 года был принят Фе�

деральный закон от 29.12.2020

N 476�ФЗ «О внесении изменения

в статью 5 Федерального закона

«Об аудиторской деятельности»,

значительно сокращающий круг

организаций, подлежащих обяза�

тельному аудиту. Имеющиеся

официальные данные показыва�

ют, что около 90% доходов ауди�

торских организаций от проведе�

ния аудита приходятся именно на

обязательный аудит (табл. 6).

Очевидно, что доля обществен�

но значимых организаций, осво�

бождение которых от обязательно�

го аудита невозможно, стабильно

Год 
Доля доходов от 

проведения аудита в 
общих доходах за год 

Доля доходов от оказания 
сопутствующих аудиту услуг 
в общих доходах за год 

Доля доходов от 
оказания прочих услуг 
в общих доходах за год 

2006 40,5 н.д 59,5 

2007 40,5 н.д 59,5 

2008 45,5 н.д 54,5 

2009 43,1 н.д 56,9 

2010 47,1 12,6 40,3 

2011 44,9 10,5 45,0 

2012 51,2 13,5 35,3 

2013 53,6 10,2 36,2 

2014 51,0 5,2 43,8 

2015 49,2 4,0 46,8 

2016 48,7 2,7 48,6 

2017 49,6 5,1 45,3 

2018 50,1 6,1 43,8 

2019 50,9 5,8 43,3 
 

Таблица 4
Структура доходов аудиторов за 2006–2019 годы*

Таблица 5
Общий объем и динамика рынка аудиторских услуг

в сопоставлении с общей динамикой ВВП за 2006–2019 годы*

Год Объем оказанных 
услуг, млрд руб. 

Темп роста рынка аудиторских 
услуг, % к предыдущему году 

Темп роста ВВП, % 
к предыдущему году 

2006 34,4 100% 100% 

2007 41,7 121% 124% 

2008 50,1 120% 124% 

2009 49,6 99% 94% 

2010 49,1 99% 119% 

2011 50,8 103% 130% 

2012 51 100% 113% 

2013 52,2 102% 107% 

2014 53,6 103% 108% 

2015 56,1 105% 105% 

2016 57,1 102% 103% 

2017 55,4 97% 107% 

2018 58,5 106% 113% 

2019 57,1 98% 105% 
 

* Расчеты авторов по данным официальных ежегодных отчетов Минфина России. https://
minfin.gov.ru/ru/perfomance/audit/audit_stat/ и официальным данным Федеральной
службы государственной статистики https://rosstat.gov.ru/storage/mediabank/
94cQBbmp/tab1.htm.

* Таблица составлена авторами по данным официальных ежегодных отчетов Минфина
России: https://minfin.gov.ru/ru/perfomance/audit/audit_stat/.
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сокращается, уменьшившись

с 2016 по 2019 годы на треть. Вы�

шеуказанные законодательные

новации по сокращению обяза�

тельного аудита, по мнению ряда

представителей аудиторского со�

общества, приведут в перспекти�

ве к значительному сокращению

рынка аудита3.

Сопутствующие аудиту услуги

и прочие связанные с аудиторс�

кой деятельностью услуги в на�

стоящее время составляют около

половины  от общего объема ока�

занных аудиторами услуг. Офи�

циальные детализированные ста�

тистические данные о типах услуг

по рынку в целом Минфин России

не публикует. Такая информация

содержится в ежегодно публику�

емых авторитетным российским

рейтинговым агентством РАЭКС�

Аналитика исследованиях дея�

тельности аудиторских компа�

ний4, формируемых по данным

крупнейших аудиторских компа�

ний, верифицированным по офи�

циальным статистическим фор�

мам. Самыми значимыми консал�

тинговыми услугами, оказываемы�

ми аудиторами, являются: ИТ�Кон�

салтинг, финансовый консалтинг,

оценочная деятельность, налого�

вый консалтинг и юридический

консалтинг.

В части консалтинга рынок

аудиторских услуг пересекается

с общим рынком консалтинговых

услуг. Очевидно, что общий рынок

консалтинговых услуг является

более широким, включая в себя

значительно большую номенкла�

туру услуг, чем оказываемые

аудиторами. Услуги аудиторов

сконцентрированы вокруг одного

ядра – деятельности по проведе�

нию аудита, ключевой особенно�

стью которой является глубокое

понимание бизнеса клиента.

Именно способность глубоко по�

нимать бизнес клиента является

неотъемлемой частью профессио�

нальной компетенции аудитора.

В международной практике про�

фессиональная компетенция

аудитора всегда подтверждается

документально. Основные требо�

вания к аттестации аудиторов

установлены Указом N 2263. До�

полнительно к аттестации законо�

дательство содержит требования

о ежегодном обучении и повыше�

нии квалификации аудиторами.

Прогноз перспектив развития

рынка аудиторских услуг невоз�

можен без анализа структуры кли�

ентской базы, которая в части

услуг по проведению аудиторских

проверок определяется основани�

ями проведения аудита аудитор�

скими организациями:

♦ акционерные общества;

♦ организации, ценные бумаги

которых допущены к обраще�

нию на организованных торгах;

♦ кредитные организации;

♦ страховые организации и обще�

ства взаимного страхования;

♦ негосударственные пенсионные

фонды;

♦ иные некредитные финансовые

организации;

♦ организации, в уставных (скла�

дочных) капиталах которых

доля государственной собствен�

ности составляет не менее 25%;

♦ организации, финансовые пока�

затели которых выше минималь�

ных значений;

♦ организации, предоставляющие

и (или) раскрывающие консоли�

дированную финансовую отчет�

ность.

Совершенно ясно, что обяза�

тельная аудиторская проверка от�

четности аудируемых лиц, входя�

щих в большинство вышеуказан�

ных категорий, должна быть со�

хранена. Это обусловливается на�

личием у каждого аудируемого

лица, входящих в эти категории

большого числа инвесторов и кре�

диторов (в большинстве своем

физических лиц), зависящих от

них финансово, защита интересов

которых без проведения обяза�

тельного аудита попросу невоз�

можна.

Макроэкономическая целесооб�

разность обязательного аудита

для некоторых из вышеприведен�

ных категорий аудируемых лиц,

представляется неочевидной. Не�

публичные акционерные обще�

ства часто имеют в составе соб�

ственников и значимых кредито�

ров небольшой круг лиц, которые

могут самостоятельно принять

решение о необходимости ауди�

торской или какой�либо иной

Таблица 6
Структура доходов аудиторов от проведения аудита за 2016 – 2019 годы*

Год 

Доля доходов от 
проведения 

обязательного аудита в 
общих доходах от 

проведения аудита за 
год 

Доля доходов от 
проведения 

инициативного аудита в 
общих доходах от 

проведения аудита за 
год 

Доля доходов от 
проведения аудита 

общественно значимых 
организаций в общих 
доходах от проведения 

аудита за год 

2016 90,2 9,2 30,9 

2017 88,4 11,6 28,8 

2018 86,0 14,0 22,5 

2019 88,5 11,5 21,1 
 

3 Мнение аудиторского сообщества представлено на сайте https://www.audit�it.ru.
4 https://raex�a.ru/.

* Таблица сформирована авторами по данным официальных ежегодных отчетов Минфи�
на России. https://minfin.gov.ru/ru/perfomance/audit/audit_stat/.

В. Любофеев, А. Овчаренко, А. Штезель. Российский рынок аудиторских услуг: становление и маркетинговые . . .
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проверки. То же самое можно ска�

зать об организациях, финансо�

вые показатели которых выше ми�

нимальных значений. Между тем

именно акционерные общества

и организации, финансовые пока�

затели которых выше минималь�

ных значений составляют огром�

ную долю в общем числе аудиру�

емых лиц (табл. 7).

Дополнительным индикатором

неприятия аудируемыми лицами

существующих законодательных

требований в части обязательно�

го аудита, является либо уклоне�

ние от его проведения (штрафные

санкции за это в настоящее время

невелики), либо проведение ауди�

та «для галочки». Проблема нека�

чественного аудита или попросту

продажи аудиторских заключений

без проведения аудита давно об�

суждается и на уровне аудиторс�

кого сообщества и на государ�

ственном уровне, однако до сих

пор не решена. Серьезной пробле�

мой на рынке аудиторских услуг

также является недобросовестная

конкуренция. Проведенный Юж�

ным территориальным отделение

по ЮФО и СКФО СРО аудиторов

«Содружество» анализ торгов на

аудиторские услуги: показал, что

среднее снижение цен на торгах

составляет 70%, при этом неред�

ки случаи, когда цены снижаются

в 6,10 и даже 32 раза5. Описанные

ситуации возможны только в слу�

чае, когда аудируемым лицам без�

различно качество аудита и они

относятся к плате за аудиторскую

проверку как к неизбежному ин�

дивидуально�безвозмездному

платежу – чем меньше, тем лучше.

Подводя итог анализу совре�

менного рынка аудиторских услуг

в нашей стране, можно выделить

основные его особенности:

1. Крупные аудиторские компа�

нии все чаще используют в своих

проектах небольшие и средние

фирмы.

2. Российские аудиторские ком�

пании входят в международные

аудиторско�консалтинговые сети,

что приводит к увеличению прак�

тики в области МСФО для россий�

ских предприятий.

3. Формально проводимый обя�

зательный аудит имеет демпинго�

вую тенденцию ценообразования.

4. Аудит становится все более

нормативно�регулированным. Это

влечет за собой увеличение требо�

ваний к его проведению, влияет на

трудозатраты, а соответственно

и на стоимость.

5. Аудит все больше отделяется

от консалтинга, в том числе от на�

логового.

6. Снижение уровня оплаты тру�

да аудиторов по сравнению с бух�

галтерами.

7. Расширение спроса на услуги

внутренних аудиторов [1].

Также можно сформулировать

основные вопросы, которые долж�

ны быть решены на теоретическом

и практическом уровне и в даль�

нейшем найти отражение в госу�

дарственном регулировании и са�

морегулировании российского

рынка аудиторских услуг:

1. Сущность аудита и аудиторс�

кой деятельности. Круг нужд, по�

требностей и запросов, удовлет�

воряемых потребителями ауди�

торских услуг.

2. Категории лиц, подлежащих

обязательному аудиту. При реше�

нии этого вопроса должен соблю�

даться макроэкономический ба�

ланс выгод и издержек от обяза�

тельного аудита.

3. Меры государственного при�

нуждения к проведению обяза�

тельного аудита.

4. Формы, методы и субъекты

государственного регулирования

рынка аудиторских услуг.

5. Формы и методы саморегули�

рования на рынке аудиторских

услуг.

6. Способы обеспечения каче�

ства аудиторских услуг и недопу�

щения недобросовестной конку�

ренции.

7. Способы обеспечения соблю�

дения аттестованными аудиторами

Таблица 7
Доля в общем числе аудируемых лиц акционерных обществ и организаций,

финансовые показатели которых выше минимальных значений

Год Акционерные общества  
(до 2015 года только открытые) 

Организации, финансовые показатели 
которых  выше минимальных значений 

2006 25,9 47,3 

2007 23,8 52,4 

2008 21,3 55,3 

2009 21,2 54,8 

2010 21,8 53,3 

2011 25,9 47,8 

2012 20,7 47 

2013 21,3 47,8 

2014 20,4 50,5 

2015 19,9 49,7 

2016 35 49 

2017 32,6 47,2 

2018 31,1 48,8 

2019 30,4 53,5 
 

5 https://www.audit!it.ru/news/audit/1013852.html.
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профессиональных, этических

и иных необходимых требова�

ний при оказании аудиторских

услуг [2].

Качественное решение этих воп�

росов позволит сформировать

цивилизованный рынок аудиторс�

ких услуг, который бы эффектив�

но поддерживал экономическое

развитие нашей страны. Несмот�

ря на наличие ряда негативных

тенденций, аудит как высокопро�

фессиональная область бизнеса

имеет хорошие перспективы. Пер�

спективность аудита как бизнеса

обусловлена возможностью рас�

ширения сферы оказания ауди�

торских услуг за счет применения

профессиональных знаний и опы�

та аудиторов.
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Среди ученых и специалистов нет единого взгляда на такие понятия как «территория (город)», «имидж территории
(города)», «благоприятность имиджа территории (города)», а также нет универсального методического подхода к оценке
благоприятности имиджа морского города. Понятие «город» рассмотрено авторами с позиции принципов кибернетической
антропологии, а также психопрограммистики – научной отрасли последней: как комплекс микрообъектов потребления,
связанных в сознании потребителя устойчивыми ассоциациями. Предложенная в статье оценка благоприятности имиджа
морского города основана на прикладном направлении психопрограммистики – теории выбора товаров на рынке (теория
принятия решения о покупке) и квалиметрическом подходе.
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В настоящее время среди ученых

и специалистов отсутствует единый

взгляд на такие понятия как «тер�

ритория (город)», «имидж терри�

тории (города)», «благоприят�

ность имиджа территории (горо�

да)», а также методический под�

ход к оценке благоприятности

имиджа морского города.

Например, Ф. Котлер трактует

территориальный имидж как

«сумма убеждений, представле�

ний и впечатлений людей <…>

Имидж отражает личное восприя�

тие территории и может разнить�

ся от человека к человеку» [1].

И.С. Важенина под имиджем

территории подразумевает «на�

бор ощущений и образных, эмо�

ционально�окрашенных представ�

лений людей, которые возникают

по поводу природно�климатиче�

ских, исторических, этнографи�

ческих, социально�экономических

<…> и других особенностей дан�

ной территории» [2].

Одной из основных причин та�

кой ситуации является игнориро�

вание многими учеными и специа�

листами такой науки как киберне�

тическая антропология (кибе�

рантропология), а также ее от�

расли – психопрограммистики.

Кибернетическая антропология –

это наука, которая рассматривает

человека как высокоразвитую

биокибернетическую систему

(биоробота), которая функциони�

рует на основании определенных

программ (как врожденных, так

и приобретенных в процессе жиз�

ни человека), а психопрограмми�

стика – научная отрасль, изучаю�

щая врожденные программы (ал�

горитмы) мышления и поведения

человека как высокоразвитой

биокибернетической системы [3].

В свою очередь знание врожден�

ных программ потребителя позво�

ляет заинтересованным лицам со�

здавать привлекательные для по�

требителей объекты потребления

(в частности, элементы городской

среды). Причем, речь идет как

о реальных объектах потребле�

ния, так и абстрактных (например,

безопасность территории).

Дело в том, что уже один факт

существования безусловных

и условных рефлексов не может не

наводить на мысль о запро

граммированном характере ре�

акций Органической машины че�

ловека на раздражители; на мысль

о существовании некого Компью�

тера (Управляющего органа),

который управляет Органической

машиной на основании опре�

деленных программ. У истоков

кибернетической антрополо�

гии стоял Н. Винер («Кибернети�

ка, или Управление и связь в жи�

вотном и машин [4]), а психопро�

граммистики – Дж. Лилли («Про�

граммирование и метапрограм�

мирование в человеческом био�

компьютере. Теория и экспери�

менты» [5]).
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В свою очередь прикладным на�

правлением психопрограммисти�

ки является теория выбора то"

варов на рынке (теория приня"

тия решения о покупке [6]).

В частности, сегодня дисциплина

«Теория принятия решения о по�

купке» преподается на кафедре

международного маркетинга

и торговли Владивостокского го�

сударственного университета эко�

номики и сервиса (ВГУЗС) (уро�

вень магистратуры).

В основе теории выбора това�

ров на рынке лежат следующие

положения.

1. Каждый объект торговли

(товар) является интегриро"

ванным продуктом деятельно"

сти человека.

При этом «интегрированный

продукт» – это комплекс микро�

продуктов, которые, во�первых,

нацелены на удовлетворение раз�

личных потребностей потребите�

ля и, во�вторых, связаны друг

с другом устойчивыми ассоциа�

тивными связями.

2. Потребитель запрограммиро�

ван на выбор такого объекта

потребления (интегрированно"

го продукта), который приве"

дет потребителя к наиболее

полному удовлетворению комп"

лекса соответствующих по"

требностей и тем самым вызо"

вет более сильные позитивные

эмоции в сравнении с интегри"

рованными продуктами конку"

рентов.

3. Вызываемые данным интег"

рированным продуктом эмоции

являются индикаторами степе"

ни удовлетворения основной

двуединой потребности поку"

пателя.

Речь идет о потребности потре�

бителя приобрести интегрирован�

ный продукт определенного каче�

ства по минимальной цене.

1. Система управления «Чело

век»

В первом приближении система

управления «Человек» состоит из

четырех основных взаимосвязан�

ных элементов:

1) Органическая машина

(объект управления);

2) Управляющий орган (субъект

управления);

3) Устройство «прямой связи»;

4) Устройство «обратной

связи».

Целью функционирования сис�

темы «Человек» является удов�

летворение различных потребно�

стей (соматических или менталь�

ных). При этом под «потребно�

стью» понимается нехватка так на�

зываемых «необходимых предме�

тов потребления» в данной ситуа�

ции. Причем характер необходи�

мых предметов потребления,

а также их оптимальный объем

определяются соответствующими

программами человека (врожден�

ными или приобретенными).

В основе функционирования

Управляющего органа лежит оп�

ределенная «библиотека про�

грамм». Каждая из элементарных

программ Управляющего органа

включает два «привязанных друг

к другу» элемента: 1) сведения (на�

пример, сведения о состоянии ма�

териала Органической машины)

и 2) команда (например, команда,

как Органическая машина долж�

на вести себя в зависимости от со�

стояния материала Органической

машины). Принцип функциониро�

вания Управляющего органа сле�

дующий. Сначала на основании

входящей информации Управляю"

щий орган ищет в «библиотеке

программ» соответствующую эле�

ментарную программу, а затем

выявляет команду, которая свя�

занна с такой программой.

С деятельностью Управляюще"

го органа связаны такие психи�

ческие феномены (реакции) как

чувства и эмоции. Согласно ки�

берантропологии, чувство – это

реакция Управляющего органа

на то, что происходит с материа�

лом Органической машины (со�

гласно программам человека раз�

рушение материала Органиче"

ской машины недопустимо),

а эмоция – реакция Управляюще"

го органа на степень удовлетво�

рения комплекса соответствую�

щих потребностей индивида.

2. Город как комплекс микро

объектов потребления

С позиции потребителя любую

территорию (город) следует

рассматривать как объект потреб�

ления, нацеленный на удовлетво�

рение различных потребностей.

В этой связи любая территория

(город) является комплексом мик�

рообъектов потребления. Речь

идет об интегрированном объек"

те потребления, который состо�

ит из множества микрообъектов

потребления, связанных друг

с другом в сознании потребителя

устойчивыми ассоциативными

связями.

3. Имидж города; благоприят

ность имиджа города

По мнению А.А. Исаева, имидж

объекта – это эмоциональное от�

ношение потребителей ко всем

характеристикам данного объек�

та [7]. С учетом приведенной выше

трактовки понятия «эмоция»,

имидж города – это эмоциональ�

ное отношение потребителей

к степени удовлетворения комп�

лекса потребностей, которые свя�

заны с данным городом.

По мнению авторов, благопри"

ятность имиджа города – это

способность данного города как

комплекса микрообъектов потреб�

ления вызывать у потребителей
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определенный уровень положи�

тельных эмоций в сравнении с дру�

гими городами как комплексами

микрообъектов потребления.

Следует подчеркнуть, что ос�

новным показателем благоприят�

ности имиджа города является

показатель качества города

(качества микрообъектов по�

требления). Причем под каче�

ством города понимается опре�

деленная степень соответствия

характеристик города предъявля�

емым потребителями требовани�

ям. Таким образом, более высо�

кое качество комплекса микро�

объектов данного города в срав�

нении с качеством комплекса

микрообъектов другого города

(городов) ведет к возникновению

у потребителей более сильных

положительных эмоций.

4. Алгоритм оценки благопри�

ятности имиджа морского города

Разработанный Г.А. Петровой

алгоритм оценки благоприятности

имиджа морского города состоит

из десяти этапов (рис. 1).

Первый этап. Выявление основ�

ных потребностей и связанных

с ними характеристик морского

города как комплекса микрообъ�

ектов потребления.

На данном этапе выявляются

основные потребности потребите�

лей и связанные с этими потребно�

стями основные характеристики

морского города на основании изу�

чения мнения экспертов (рис. 2).

Второй этап. Оценка важности

для потребителей каждой харак�

теристики морского города.

Оценка важности каждой харак�

теристики морского города осу�

ществляется на основании изуче�

ния мнения экспертов (рекоменду�

ется стобалльная система).

Третий этап. Расчет коэффици�

ента относительной важности

(«весовой» коэффициент) каждой

характеристики морского города.

Коэффициент относительной

важности данной характеристики

морского города рассчитывается

по формуле: К = ПВХ / ΣПВХ
i
, где

К – коэффициент важности данной

характеристики морского города;

ПВХ – показатель важности данной

характеристики морского города

для потребителей, балл.; ΣПВХ
i
 –

сумма показателей важности всех

характеристик морского города

для потребителей, балл.

Четвертый этап. Оценка пока�

зателя качества данной характе�

ристики морского города.

Оценка уровня данной характе�

ристики морского города осуще�

ствляется на основании изучения

мнения экспертов (рекомендуется

десятибалльная система).

Пятый этап. Расчет показате�

лей качества данного морского го�

рода как комплекса микрообъек�

тов потребления.

Показатель качества данного

морского города как комплекса

микрообъектов потребления

рассчитывается по формуле: КАЧ�

ГОР = ΣК
i
×УРХ

i
, где КАЧГОР –

показатель качества данного мор�

ского города, балл.; К
i
 – коэффи�

циент важности данной характе�

ристики морского города; УРХ
i
 –

уровень данной характеристики

морского города, балл.

Шестой этап. Оценка показате�

лей качества всех характеристик

морских городов�конкурентов.

Седьмой этап. Расчет показате�

лей качества морских городов�

конкурентов.

Показатель качества морского

города�конкурента как комплек�

са микрообъектов потребления

рассчитывается по формуле: КАЧ�

ГОР = ΣК
i
×УРХ

i
, где КАЧГОР –

Рис. 1. Алгоритм оценки благоприятности имиджа морского города

1. Выявление основных потребностей и связанных с ними характеристик 
морского города как комплекса микрообъектов потребления 

2.Оценка важности для потребителей каждой характеристики морского города 

3. Расчет коэффициента относительной важности («весовой» коэффициент) 
каждой характеристики морского города 

4. Оценка показателя качества данной характеристики морского города 

5. Расчет показателей качества данного морского города как комплекса 
микрообъектов потребления 

6. Оценка показателей качества всех характеристик морских городов-
конкурентов 

7. Расчет показателей качества морских городов-конкурентов 

8. Расчет показателя относительной благоприятности имиджа данного морского 
города в сравнении с морскими городами-конкурентами 

9.Выявление «отстающих» характеристик данного морского города в сравнении 
с характеристиками морских городов-конкурентов 

10.Формирование заключения о благоприятности имиджа данного морского 
города 
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показатель качества данного мор�

ского города, балл.; К
i
 – коэффи�

циент важности данной характе�

ристики морского города; УРХ
i
 –

уровень данной характеристики

морского города, балл.

Восьмой этап. Расчет показате�

ля относительной благоприятно�

сти имиджа данного морского го�

рода в сравнении с морскими го�

родами�конкурентами.

Показателя относительной бла�

гоприятности имиджа данного

морского города в сравнении

с морскими городами�конкурен�

тами рассчитывается по формуле:

ОБИГ = КАЧГОР/ КАЧГОР
max

, где

ОБИГ – показатель относитель�

ной благоприятности имиджа дан�

ного морского города; КАЧГОР –

показатель качества данного мор�

ского города, балл.; КАЧГОР
max

 –

самый высокий показатель каче�

ства среди морских городов�кон�

курентов (включая данный мор�

ской город), балл.

Девятый этап. Выявление «от�

стающих» характеристик данного

морского города в сравнении с ха�

рактеристиками морских городов�

конкурентов.

На данном этапе выявляются «от�

стающие» характеристик данного

Рис. 2. Структура комплекса потребностей потребителей морского города
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морского города, если показатель

качества данного морского горо�

да меньше, чем самый высокий

показатель качества морских го�

родов�конкурентов.

Десятый этап. Формирование

заключения о благоприятности

имиджа данного морского города.

На данном этапе формируется

заключения о степени благоприят�

ности имиджа данного морского

города; при необходимости раз�

рабатываются общие рекоменда�

ции по усилению «отстающие»

характеристик данного морского

города.

На основании проведенных ис�

следований Г.А. Петровой раз�

работан оригинальный подход

к оценке благоприятности имиджа

морского города, отличительны�

ми признаком которого является

использование в качестве научно�

го фундамента прикладного на�

правления психопрограммистики

теории выбора товаров на рынке

(теории принятия решения о по�

купке); квалиметрического подхо�

да к расчету показателя качества

морского города как объекта по�

требления; формул расчета пока�

зателя относительной благоприят�

ности имиджа морского города

как частного от деления показате�

ля качества данного морского го�

рода на самый высокий показа�

тель качества среди морских горо�

дов�конкурентов.
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Статья посвящена описанию маркетингового сопровождения каналов распределения в условиях цифровой
трансформации. На сегодняшний день маркетинг приобретает множество возможностей в цифровой среде. В условиях
цифровизации экономики персонализация запросов потребителей и клиентоориентированность принимают
определяющее значение в построении цепочки продвижения товаров и услуг. Товарообращение в свою очередь
осуществляется в условиях сформированной бизнес�экосистемы, фокусирующейся сразу на нескольких сферах жизни
клиентов. Вместе с тем происходит трансформация запросов потребителей, которые характеризуются высокой
информированностью и вовлеченностью в процесс покупки. Таким образом, происходит формирование «потребителя
нового поколения», который характеризуется интеграцией в систему создания ценностей.

Ключевые слова: маркетинг; каналы распределения; сбыт; Цифровизация; экосистема.

Соотношение сил в современ�

ном бизнесе постепенно смещает�

ся от аналоговых технологий

к цифровым, цифровая транс�

формация затрагивает все сторо�

ны бизнеса, начиная с наполнен�

ного инновациями высокотехно�

логического сектора и заканчивая

классической промышленностью,

что в свою очередь оказало влия�

ние на организацию работы кана�

лов сбыта. Цифровые технологии

сбыта, основанные на электрон�

ных процессах создания стоимо�

сти, становятся базисом для раз�

работки бизнес�стратегии и одно�

временно конкурентным преиму�

ществом в сложном и динамичном

развивающемся мире бизнеса.

Цифровая трансформация сбы�

товых отношений предусматрива�

ет изменения в организации взаи�

модействия общества, предприя�

тий, домохозяйств. Цифровиза�

ция области потребления предус�

матривает оцифровку продуктов,

создает условия персонализиро�

ванному потреблению, подобран�

ному с учетом индивидуальных

требований потребителя, что

обусловливает изменение роли

потребителя в системе каналов

сбыта, он становится активным

участником процесса сбытовых

отношений. Следовательно, воз�

растает роль маркетингового со�

провождения функционирования

каналов сбыта. Использование

маркетинговых инструментов по�

зволяет для каждой группы потре�

бителей подобрать индивидуаль�

ную комбинацию маркетинговых

мероприятий, сделать уникальное

предложение и тем самым в боль�

шей степени удовлетворить по�

требности клиента.

Развитие экономики предпола�

гает построение четко организо�

ванной системы распределения,

однако влияние макроэкономи�

ческих факторов внесло коррек�

тивы в организацию маркетинго�

вого сопровождения цифровиза�

ции каналов распределения. Циф�

ровизация процессов товарообра�

щения обусловила стремление хо�

зяйствующих субъектов к установ�

лению долгосрочных партнерских

отношений, что предполагает со�

вершенствование бизнес�моделей

и клиентоцентричность. Основные

проблемы цифровизации каналов

распределения представлены на

рисунке.

Персонализация потребитель�

ских запросов обусловливает

многоканальность взаимодей�

ствия, так как она ориентирована

на индивидуальные запросы при

массовом характере производства

и предложения. Данная тенденция
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оказывает влияние на перерас�

пределение ролей и обязанно�

стей участников каналов товаро�

движения и потребителя, акценти�

ровании маркетинговых усилий

предприятий на потребительской

ценности [1].

Маркетинговая активность

предприятий в части формирова�

ния ассортиментной политики

и технологии продаж способству�

ет развитию процессов товаро�

обращения на основе цифровых

платформ, что впоследствии при�

водит к трансформации сбытовых

каналов и построению новых кон�

курентных отношений [2]. Цифро�

визация бизнеса обусловливает

маркетинговую ориентацию и кли�

ентоориентированный подход,

что подтверждается исследовани�

ями зарубежных [3] и отечествен�

ных ученых [4, 5]. Цифровые тех�

нологии способствуют построе�

нию открытой экономики и созда�

ют условия для прозрачности биз�

неса, формирования конкурент�

ных преимуществ, которые скла�

дываются на основе клиентоори�

ентированности [6].

Развитие информационных

технологий создает для бизнеса

дополнительные возможности,

в основе которых применение ис�

кусственного интеллекта, марш�

рутизация грузов, виртуальная ре�

альность и другие. Проведение

маркетинговых исследований

в настоящее время осуществляет�

ся с применением технологий ис�

кусственного интеллекта [7], что

способствует повышению каче�

ства принимаемых маркетинговых

решений.

Цифровизация бизнеса об�

условливает трансформацию

процессов товарообращения, эф�

фективность функционирования

которых во многом определяется

применением информационных

технологий. Процесс товарообра�

щения становится составной час�

тью цифровой трансформации

экономики.

Необходимо отметить, что про�

цессы товарообращения осуще�

ствляются в бизнес�экосистеме.

Бизнес�экосистема представляет

собой набор собственных или

партнерских сервисов, которые

объединены вокруг определенной

компании. Экосистема фокусиру�

ется не только на одной опреде�

ленной сфере жизни клиента, но

и может проникать в несколько из

них одновременно.

Дж. Мур в своих трудах описы�

вает экосистему как «экономиче�

ское сообщество, которое состо�

ит из совокупности взаимосвя�

занных организаций и физичес�

ких лиц». Основополагающей за�

дачей рассмотренного экономи�

ческого сообщества является

производство товаров и услуг,

имеющих определенную цен�

ность для потребителей, что так�

же является составляющей эко�

системы. Экосистема предприя�

тий, как правило, состоит из ве�

дущих поставщиков и производи�

телей, конкурентов и др. Экосис�

тема определяет компанию как

живой организм [8].

Мы считаем, что на основании

формируемых цифровых экосис�

тем бизнеса возможно раскрытие

роли и значения маркетинга абсо�

лютно на другом качественном

уровне, который характеризуется

высокой степенью клиентоориен�

тированности бизнеса. Цифрови�

зация экономики и экосистемный

подход в бизнесе отражаются на

особенностях поведения потреби�

телей. Отечественные эксперты

выделяют изменение потреби�

тельских ориентиров с точки зре�

ния трансформации «классиче�

ской пирамиды потребностей»

и иного осознания себя в «оциф�

рованной реальности». Специали�

сты рассматривают необходи�

мость создания «общества синх�

ронизации» или «дополненной ре�

альности», где происходят изме�

нения потребительского поведе�

ния, которые вызывают измене�

ния в бизнес�процессах и бизнес�

моделях организаций. Функцио�

нирование бизнес�экосистемы

распределения происходит на

цифровой платформе. Крупней�

шими компаниями, которые явля�

ются создателями подобных

электронных платформ, являются

компании OZON, Amazon, Яндекс,

Avito, eBay. Подобные электрон�

ные платформы выполняют свя�

зующую функцию между участ�

никами каналов распределения

и потребителем посредством

осуществления определенного

количества транзакций. Данные

платформы выстраивают новые

бизнес�модели взаимодействия,

у п р о щ а я  п р о ц е с с  п о д б о р а

 Проблемы цифровизации каналов 
распределения 

смещение границ между 
онлайн и оффлайн- 
осуществлением 
деятельности 

координация деятельности 
участников каналов сбыта с целью 
эффективности бизнес-процессов, 
направленная на снижение затрат 

конкурентная борьба  
в деятельности сбытовых 

каналов 

персонализация запросов 
потребителей в условиях 

выстраиваемых долгосрочных 
отношений с клиентами 

Рис.. Проблемы цифровизации каналов распределения
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требующихся партнеров и инвес�

торов. Применение информаци�

онных технологий предполагает

не только положительные тенден�

ции в развитии, но и повышает из�

держки, формирует более жест�

кую конкурентную среду, тем са�

мым создавая новые угрозы перед

лидерами отрасли. Постоянный

процесс цифровой трансформа�

ции электронного обмена данны�

ми, совершенствование качества

информации определяют возмож�

ность разработки в цепочке созда�

ния стоимости конкретного бази�

са для оперативного обмена ин�

формацией.

Давая характеристику осново�

полагающему значению цифрови�

зации для формирования бизнес�

экосистем, в таблице  рассмот�

рим данные о развитости цифро�

вой экономики в ряде стран мира,

в том числе и России.

Основываясь на данных таб�

лицы можно сделать вывод

о том, что Россия входит в де�

сятку лидирующих стран в пла�

не развитости цифровой эконо�

мики, что свидетельствует о хо�

роших возможностях развития

бизнес�экосистем.

Таким образом, все вышеизло�

женное находит свое отражение

при функционировании системы

товародвижения, которая высту�

пает частью или самостоятельной

составляющей цифровой экосис�

темы бизнеса в условиях совре�

менного развития экономики. Об�

ласть товародвижения или рас�

пределения характеризуется мар�

кетингом взаимоотношений и кли�

ентоцентризмом в условиях циф�

ровизации, что проявляется в раз�

витии экосистемного подхода.

Системы распределения – это

форма существования бизнес�

экосистем, осуществления бизне�

са в распределении на цифровой

платформе.

Маркетинговое сопровождение

цифровых и аналоговых операций

позволяет определить направле�

ния коммуникационного взаимо�

действия каналов распределения.

Электронная коммерция не вы�

тесняет стационарную торговлю,

а становится новым эволюцион�

ным импульсом конкуренции и де�

лает ее более адаптированной, т.е.

улучшенной в отношении эффек�

тивности модели деловых отноше�

ний и привлекательности для по�

требителя.

В настоящее время различные

секторы экономики компаний ин�

новационно�ориентированного

типа составляют около 10–20%*.

Таким образом, чтобы лидировать

в рамках экосистемы и для осуще�

ствления успешного функциони�

рования в условиях высококонку�

рентных рынков, участникам со�

здающихся цифровых бизнес�си�

стем следует фокусироваться на

постоянном обновлении и иннова�

циях, реагировать на запросы по�

требителей в условиях реального

времени.

Применение маркетинговых ин�

струментов позволяет создавать

электронную прибавочную сто�

имость. Электронная прибавочная

стоимость может различаться

в отношении таких факторов, как

время, содержание и форма. Что�

бы создать клиенту индивидуаль�

ную электронную прибавочную

стоимость, нужны электронные

платформы. В целом электронные

платформы построены из трех

основных элементов – информа�

ции, коммуникации и транзакции.

В сетевой экономике они подраз�

деляются на электронное снаб�

жение (закупки), электронный

магазин (продажи), электронную

Таблица
Рейтинг Digital Society Index, 2018*

* Инновации в России – неисчерпаемый источник роста. Аналитический отчет Маккинзи. URL: https://www.mckinsey.com/~/media/
McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Russia/Our%20Insights/Innovations%20in%20Russia/Innovations�in�
Russia_web_lq�1.ashx.

10 стран – лидеров мировой 
цифровой экономики Динамика Вовлеченность Доверие 

1 Великобритания 1 США 1 Великобритания 1 Китай 

2 США 2 Великобритания 2 Китай 2 Германия 

3 Китай 3 Германия 3 США 3 Великобритания 

4 Германия 4 Франция 4 Австралия 4 Австралия 

5 Франция 5 Австралия 5 Франция 5 Франция 

6 Австралия 6 Япония 6 Германия 6 США 

7 Испания 7 Испания 7 Россия 7 Испания 

8 Италия 8 Китай 8 Испания 8 Италия 

9 Япония 9 Италия 9 Италия 9 Россия 

10 Россия 10 Россия 10 Япония 10 Япония 
 

* Рейтинг Digital Society Index, 2018. Framing the Future. Dentsu Aegis Network, 2018.
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торговую площадку (торги),

электронное сообщество (ком�

муникации), электронную компа�

нию (кооперация). Это обуслов�

ливает необходимость марке�

тингового сопровождения кана�

лов распределения в условиях

цифровизации. Маркетинговое

сопровождение всех процессов

значительно увеличивает потен�

циальную конкурентоспособ�

ность. Важной составляющей

маркетинговой стратегии почти

каждой компании является обес�

печение взаимодействия произво�

дителя с потребителем. В по�

следние несколько лет информа�

тизация процессов обращения

стала полноценным инструмен�

том современного маркетингово�

го специалиста или бизнесмена.

Маркетинговая деятельность уча�

стников бизнес�экосистем и пред�

приятий, а также участников кана�

лов распределения сдвигается

в онлайн�сферу. Анализ потреби�

тельских предпочтений интенсив�

но осуществляется через запросы

потребителей в поисковых он�

лайн�системах и подписках в со�

циальных сетях. Для полного

функционирования современных

систем распределения важной со�

ставляющей является мониторинг

факторов потребительского со�

провождения, который может

быть реализован через аналитику

межпотребительского общения,

диалога в социальных сетях и сети

интернет по опыту приобретения

и потребления.

Современные технологии пред�

оставляют возможность анализи�

ровать и суммировать получен�

ные результаты, составлять обо�

снованные прогнозы, формиро�

вать тренды, выделять сегменты,

которым нужно предоставлять

и предлагать структурированные

продуктовые и сервисные пред�

ложения.

Информационные технологии,

безусловно, становятся мощным

рабочим инструментом для мно�

жества компаний. Однако эффек�

тивное управление процессами

взаимодействия между произво�

дителем и потребителем с приме�

нением информатизации требует

новых компетенций на предприя�

тиях.

Тренд активного внедрения

цифровых технологий существен�

но изменил взаимоотношения

продавца и потребителя, укрепив

позиции потребителя, усилив кон�

куренцию и ослабив всех игроков

рынка. Такие реалии способству�

ют высокой информированности

клиентов о предлагаемых товарах

и услугах. Более того, значитель�

но расширился спектр выбора ха�

рактеристик выводимых и реали�

зуемых продуктов.

Значительная скорость приоб�

ретения информации и современ�

ные потенциалы интернет�сети

позволяют потребителям следить

за ситуацией на рынке с высокой

прозрачностью. В данных рамках

клиент располагает обширным

количеством информации, что по�

зволяет ему наиболее корректно

и качественно оценить предложе�

ния продавцов, сопоставляя их

в качестве конкурентов [9].

На сегодняшний день вероят�

ность полного исчезновения оф�

лайн торговли остается низкой.

Однако наблюдается высокая зна�

чимость онлайн�торговли и свя�

занных с ней отраслей.

Согласно мнениям покупателей,

ведущее преимущество онлайн

покупки – экономия денег. Значи�

мым критерием также является

высокая скорость покупки. В ре�

зультате совершенствования тех�

нологий искусственного интеллек�

та в ближайшем будущем онлайн�

сегмент покупок станет предла�

гать потребителям концепт эмоци�

онального вовлечения [10].

В Российской Федерации для

увеличения онлайн�покупок в бу�

дущем актуализируются такие оп�

ции, как доставка в день заказа

и бесплатная доставка. На сего�

дняшний день большой популяр�

ностью пользуется опция самовы�

воза товара. В России отмечается

весьма высокий уровень ожида�

ния относительно покупок посред�

ством мобильных устройств. При�

близительно 42% россиян сооб�

щают, что положительно оценят

возможность оплачивать большее

количество операций со своего

мобильного телефона**.

Согласно текущим опросам,

справедливо сделать вывод о том,

что «потребители нового поколе�

ния» предпочитают совершать по�

купки не только посредством ис�

пользования онлайн�торговых

площадок. Данный тип потребите�

лей определяет цифровое буду�

щее. Несмотря на тот факт, что

информация, которая получена

в ходе онлайн�покупки, отобража�

ет естественные опции, классиче�

ский процесс покупок является

для них крайне важным [11].

Согласно основам поведения

нового потребителя требования

к торговле и системам распреде�

ления можно определить следую�

щим образом:

1. «Потребители нового поколе�

ния» уверены в том, что они все

делают правильно. Благодаря сво�

ему «двойственному поведению»

(занимаются поиском информа�

ции, сопоставляют и осуществляют

покупки как аналоговым, так

**  Исследование GfK. URL: https://www.gfk.com/ru/insaity/event/ezhegodnaja�konferencija�gfk�rus.
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и цифровым способом в равной

мере) они всегда онлайн, соответ�

ственно все необходимые данные

о продукте у них под рукой, и они

могут сравнивать цены до приоб�

ретения товара.

2. «Потребители нового поколе�

ния» привносят в ретейл этический

критерий, характеризующийся со�

средоточением на биологически

чистых продуктах, готовность пла�

тить больше за качественно про�

изведенные товары.

3. «Потребители нового поколе�

ния» думают и чувствуют контек�

стно зависимо. Во время обилия

продуктов и сервисов значитель�

ную роль обретают нематериаль�

ные выгоды.

4. «Потребители нового поколе�

ния» требуют фактора удоволь�

ствия. Дефицитный и высоко це�

нящийся бюджет времени должен

использоваться не только макси�

мально рационально, но и с удо�

вольствием.

5. «Потребители нового поколе�

ния» не меряют все одной меркой.

Процесс совершения покупки дол�

жен находиться в диапазоне меж�

ду сложившейся привычкой и ин�

новативным впечатлением.

6. «Потребители нового поколе�

ния» используют мобильные при�

ложения. Они обеспечивают себя

любой информацией в любое вре�

мя [10].

Развитие мобильных приложе�

ний создает условия для соверше�

ния покупки в любой момент вре�

мени. В рамках омниканальной

стратегии у онлайн�приложений

появляются новые функции, кото�

рые наряду с обслуживанием и за�

казом товаров служат продвиже�

нию брэнда.

Таким образом, можно сделать

вывод, что динамика развития

распределения частей каналов

реализации товаров будет иметь

положительный характер. Торгов�

ля с применением информацион�

ных технологий выступает в каче�

стве нововведения, которое

ослабляет основную цепь движе�

ния товаров, что приводит к исчез�

новению определенных участни�

ков рынка, однако также дает

шанс получить новые возможно�

сти для развития. В описанных

условиях повышается роль марке�

тинга, выступающего в роли ком�

муникатора взаимодействия

участников каналов распределе�

ния, который предоставляет до�

ступ к осуществлению сделок

в цифровой бизнес�среде. Марке�

тинг является инструментом ба�

лансировки ценности для потре�

бителя за счет установления тре�

буемых опций, выгод для участни�

ков распределения продукции.

Маркетинг получает множество

новых возможностей в цифровой

среде. Эти возможности позволя�

ют персонифицировано удовлет�

ворять потребности потенциаль�

ных потребителей и вовлекать их

в систему создания ценностей,

в определенном смысле предвос�

хищать их ожидания относитель�

но продуктов и услуг, поступаю�

щих в систему распределения.
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The article is devoted to the description of marketing support of distribution channels in the conditions of digital transformation.
Today, marketing is gaining many opportunities in the digital environment. In the context of the digitalization of the economy, the
personalization of consumer requests and customer orientation are of crucial importance in building the chain of promotion of
goods and services. Commodity turnover, in turn, is carried out in the conditions of a well�formed business ecosystem that focuses
on several areas of customer life at once. At the same time, there is a transformation of consumer requests, which are characterized
by high awareness and involvement in the purchase process. Thus, there is a formation of a «new generation consumer», which
is characterized by integration into the value creation system.
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