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В текущее время во всем мире маркетинговая деятельность в строительстве 

является важным элементом увеличения конкурентоспособности строительной 

организации. Однако сегодня однозначно не выявлено, как применять маркетинг в 

строительных предприятиях по причине характерных особенностей строительной 

отрасли.  

Маркетинг в строительной компании занимается решением множества 

задач, таких как расчеты объемов строительства и его направлений, определение 

лучших условий финансирования строительства, эффективное использование 
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капитальных вложений и т.д. [1]. Маркетинговая система, которая налажена 

наиболее эффективно, позволяет добиваться высоких результатов в своем 

направлении и превзойти конкурентов организации.  

Несмотря на это, сегодня четкие технологии развития маркетинговой 

деятельности в строительстве отсутствуют. Это происходит в силу того, что 

существует сложная структура коммерческих отношений среди участников 

строительства (инвестор, заказчик, ген. подрядчик, субподрядчик, проектировщик, 

логистический провайдер и т.д.) [2].   

 Проанализировав научные работы различных авторов, выделим следующие 

особенности маркетинговой деятельности в строительстве:  

1. Как на одной территории, так и в разных городах и даже регионах достаточно 

обширную сеть могут представлять собой строительные предприятия и их 

подразделения. Параллельно с этим, строительные работы могут носить 

временный или сезонный характер, Таким образом, подразделения должны 

быть мобильными, а также по требованию заказчика переключаться на другой 

объект, который требует в данный момент наибольшего внимания.  

2. Природные и климатические условия на территории строительства являются 

факторами, корректирующими сильно сроки выполнения заказов, а также 

прогнозы по завершению строительства на том или ином объекте. Кроме того, 

дополнительные расходы может потребовать доставка расходных материалов 

для строительства, таких как щебень, песок или глина.  

3. Большим количеством различных видов работ и услуг (строительно-

монтажная работа, отделочная работа, монолитная работа) сопровождается 

сдача объекта в эксплуатацию.  

4. Строительные компании, организуя рыночные участия, несут большие 

затраты. О. А. Виноградова утверждает, что «наибольшая доля расходов 

приходится на организацию товародвижения и управления над этим 

процессом, например, только на транспортную логистику приходится до 

20 % от всего объема затрат» [2].  
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5. Отрицательными факторами для результатов деятельности строительных 

компаний могут быть: нехватка оборотных средств, неравномерное 

распределение строительно-монтажных работ, неплатежеспособные 

заказчики, а также неэффективное регулирование строительной сферы 

со стороны государства. 

Использование средств и методов современного маркетинга – строительные 

компании могут решить подобные проблемы в деятельности. Маркетинговым 

управлением в строительном предприятии занимается специально организованная 

служба маркетинга. Данная служба выполняет объективные анализы маркетинговой 

деятельности организации и деятельности организации в целом. При анализе 

учитываются реальные показатели производства построек, сбыт произведенной 

продукции (построенных домов). По результатам анализа служба маркетинга вносит 

предложения по корректировки долговременных целей и дальнейшему перспективному 

развитию организации, по средствам разработки маркетинговых программ. 

Разработанные маркетинговые программы представляют собой основу всех 

строительных планов, и все остальные планы должны им соответствовать. И. В. Лагута 

отмечает, что «такие программы позволяют предприятию правильно оценить свои 

возможности, недостатки и отличия от конкурентов, а также предотвратить появление 

рабочих просчетов, то есть, используя программу, целесообразно выполнять 

распределение финансовых средств, материальных ресурсов, нематериальных активов» 

[3]. Также необходимо заметить, что важно не только внедрить в деятельность 

организации, но и грамотно ими управлять (рис. 1). 

Управление маркетингом в строительстве — это процесс приспособления 

деятельности предприятия к современным рыночным условиям .и состоит он из 

выполнения важнейших этапов:  

▪ проведение анализа конъюнктуры рынка;  

▪ выборка рынков, на которые будет нацелена деятельность организации;  

▪ разработка всего комплекса маркетинга;  

▪ претворение в жизнь намеченных мероприятий.  
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Рисунок 1 - Маркетинговое управление строительством 
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 Четкая маркетинговая стратегия – это то, чем может выделиться 

строительная компания. Это крайне конкурентная среда, и хорошо построенный и 

проанализированный маркетинговый план поможет строительной компании в 

работе ассигновать ресурсы наиболее эффективно и получить высокую прибыль 

на рынке, на котором у него уже есть конкурентное преимущество.  

Таким образом, маркетинг в строительстве будет отличаться от маркетинга в 

других отраслях деятельности тем, что целью маркетинга в строительстве 

является направленность на интересы заказчиков и потребителей услуг внутри 

самой строительной организации. Например, как отмечает, М. М. Кислицкий «на 

этапе стратегического или бизнес планирования. Внешний маркетинг 

строительной организации второстепенен, т. к. потребность в жилище, дорогах, 

других результатах строительной деятельности не вызывает сомнения. Спрос на 

продукцию строительной деятельности более зависим от макроэкономической 

конъюнктуры» [4].  Следовательно, строительный маркетинг применяется как 

инструмент производственной и стратегической направленности. 
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Многие недооценивают маркетинг даже при работе с потребителями внутри 

страны, не говоря уже о том, чтобы задумываться о нём при выходе на внешний 

рынок. Успешные компании тщательно продумывают свои маркетинговые планы 

касательно каждого отдельного региона с целью добиться наилучшего результата. 

Примерами могут служить такие крупные компании, как McDonalds, Apple, Coca-

Cola. Важно оценивать различные аспекты в своей маркетинговой деятельности: 

уровень конкуренции, возможные риски, законодательные ограничения, 

культурные особенности и многое другое.  

Выйти на рынок другой страны и стать успешным не равносильно тому, 

чтобы просто продолжать делать то, что ты делал внутри страны. При таком 

подходе вас может постигнуть провал, поскольку текущий рынок может 
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разительно отличаться от потенциального. 

Целью статьи является изучение теоретических аспектов значимости 

международного маркетинга, который является важным при выходе работающей 

на рынке В2В компании на внешний рынок. Стоит обратить внимание на факторы, 

которые влияют на международную маркетинговую деятельность, чтобы не 

потерпеть неудачу на новом рынке, а наоборот, увеличить сферу своего влияния и 

поступление прибыли в компании. 

Для теоретического обоснования работы были выбраны следующие 

материалы: учебные пособия по направлению «Международный маркетинг», 

«Маркетинг в В2В секторе», «Маркетинг» и «Маркетинг-Менеджмент», а также 

по другим направлениям, связанным с указанной тематикой, статьи и публикации, 

входящие в РИНЦ, и другие источники, приведённые в библиографическом 

списке, которые прямо или косвенно относятся к исследуемой теме. 

Внутренний рынок имеет свои ограничения, которые могут отсутствовать на 

рынках других стран. Остальной мир – это рынок с огромным потенциалом, на 

котором можно реализовать свои товары и услуги. Но только при грамотном 

подходе, при всестороннем анализе возможно добиться желаемого результата. Для 

этого необходимо изучить теоретические аспекты, практический опыт других 

компаний, имеющиеся проблемы и препятствия, которые и рассматриваются в 

приведённых примерах источников литературы. 

Прежде всего, необходимо определить особенности маркетинга в В2В 

секторе или промышленного маркетинга. Беличенко В.С. в статье «Особенности 

деятельности организаций на рынке В2В» рассказывает об особенностях рынка 

В2В и об основных инструментах маркетинга в данном секторе. [8] В своей статье 

Беличенко представляет рейтинг методов для продвижения в В2В секторе и делает 

акцент на корпоративном веб-сайте, даёт советы о том, как улучшить его и 

поднять за счёт этого продажи компании. В качестве основных особенностей она 

выделяет меньшую роль рекламы, длительный цикл продаж, необходимость 

ведения переговоров с клиентами и др. 
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В таблице 1 представлены различные взгляды на отличительные 

особенности промышленного маркетинга. 

Таблица 1 - Факторы, влияющие на маркетинг в В2В секторе 

Уэбстер Ф. 
Янина И.В., Чернильцев 

А.Г. 
Беличенко В.С. 

- Функциональная 

взаимозависимость  

- Сложность продукта  

- Взаимозависимость 

покупателя и продавца  

- Сложность процесса 

закупки 

- решение о покупке чаще всего 

принимается коллективно; 

- проводится предварительное 

исследование цен и 

поставщиков; 

- проводятся конкурентные 

торги; 

- проходят переговоры с лицами, 

принимающими решение. 

- повышенный уровень 

требовательности к наличию 

технического обоснования.  

- высок интерес к 

предоставляемым 

сертификационным документам.  

- важность имиджевой 

составляющей компании.  

- для технически сложной 

продукции, необходимо 

тщательно соблюдать баланс 

между точностью терминологии 

специалистов и доступностью 

формулировок в корпоративных 

документах и докладах. 

 

- ограниченное количество 

клиентов-потребителей, которые 

активны при выборе 

поставщика и консервативны 

при его смене;  

- высокая степень 

индивидуализации 

взаимоотношений, которая 

вызвана ограниченным числом 

бизнес-связей;  

- высокие издержки получения 

нового клиента;  

- длительный цикл продаж; 

 - сложность самого продукта;  

- проведение переговоров с 

клиентами; 

 - решение в организации чаще 

всего принимается коллективно;  

- реклама играет меньшую роль, 

чем на потребительском рынке;  

- зависимость маркетинговой 

функции компании от других ее 

бизнес-функций 

 

Источник: составлено автором по данным [6], [8], [23] 

  

Рассматриваемые авторы говорят о сложности продукции, о коллективном 

принятии решений и взаимозависимости покупателя и продавца. 

Гарин Ю.А. и Никитина О.И. в статье «Внедрение интернет-маркетинга на 

рынок В2В» также рассматривают особенности маркетинга в В2В сегменте и 

влияние интернет-маркетинга на него, а также о влиянии автоматизации бизнес-

процессов, в т.ч. маркетинговых. [11] По их мнению, интернет-маркетинг и 

автоматизация бизнес-процессов позволит вывести бизнес на новый уровень, 

который будет приносить большую прибыль. 

Янина И.В. и Чернильцев А.Г. в статье «Организация маркетинговой 
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деятельности предприятия в интернет-среде» аналогично уделяют внимание 

разработке системы маркетинга в интернет-среде. [23] Они говорят о том, что 

представители В2В сегмента являются в большинстве своём простыми активными 

пользователями интернета, что даёт нам понимание, зачем таким предприятиям, 

работающим с другими компаниями, нужен, например, понятный и 

привлекательный сайт и т.д.  

Всё это, большой интерес к сфере интернет-маркетинга и информационным 

технологиям, обусловлено современными тенденциями цифровизации экономики 

и увеличении доли онлайна в жизни людей.  

В целом про инструментарий промышленного маркетинга в современных 

условиях рассказывает Мартыненко О.В. в статье под названием «Определение и 

инструментарий промышленного маркетинга в современных условиях». [15] Она 

делает акцент на том, что промышленные предприятия зачастую страдают 

неповоротливостью, т.е. не могут быстро меняться под текущее состояние рынка. 

Она говорит о том, что основной задачей промышленного маркетинга является 

формирование стратегии, которая позволила бы избежать потерь в связи с 

меняющимися условиями рынка. 

Далее необходимо рассмотреть теоретические основы международного 

маркетинга, которые рассмотрены Сейфуллаевой М.Э. в учебнике 

«Международный маркетинг». Там приведены теоретические и методологические 

аспекты вместе с практиками в сфере международного маркетинга: основные 

понятия, инструментарий, технологии и т.д. [4] Про сущность и принципы 

международного маркетинга также говорится в статьях Магомедовой Л.Р. «Роль 

маркетинга и перспективы его развития в международном бизнесе» [14] и 

Толчинксой М.Н. и Муртузалиева А.Д. «Принципы и особенности 

международного маркетинга». [19] Маркетинг подразделяется на 4 этапа: 

традиционный, экспортный, международный и многонациональный. В каждом из 

них есть свои особенности – это постепенный переход от внутреннего рынка к 

рынку, который объединяет многие страны мира. 
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Роль международного маркетинга возрастает в связи с 

интернационализацией экономик, изменением в развитии производственных 

отношений, влиянием НТП и т.д. 

Рассмотрим основные маркетинговые цели, преследуемые компаниями при 

выходе на внешний рынок, представленные в таблице 2. 

Таблица 2 - Цели международного маркетинга 

Сейфулаева М.Э. Магамедова Л.Р. Багиев Г.Л. 

- количественные (объёмы 

продаж, контролируемые доли 

рынка, валютной выручки, 

размеры дивидендов на акцию 

и т.д._ 

- качественные (пионерный 

выход на зарубежный рынок; 

возможность тестирования 

новых товаров и услуг) 

− обеспечение целевой доли 

рынка;  

− обеспечение выхода на новые 

рынки;  

− получение максимальной 

прибыли;  

− увеличение объема сбыта; 

 − повышение степени 

осведомленности местного 

населения о товарах и услугах 

фирмы;  

− формирование у потребителей 

положительного имиджа и 

приверженности к товарам и 

услугам фирмы;  

− повышение степени 

удовлетворенности при 

использовании купленных 

товаров;  

− стимулирование решений о 

покупке товаров.  

- обеспечение 

эффективной 

международной 

деятельности; 

- создание или 

расширение сети сбыта; 

- снижение затрат на 

заработную плату, 

- снижение транспортных 

расходов; 

- возможность устранения 

импортных ограничений; 

- повышение надежности 

предпринимательской 

деятельности в усло¬виях 

неустойчивого валютного 

курса; 

- стимулирование, 

поощрение и 

продвижение 

иностранных инвестиций; 

- снижение затрат, 

связанных с налогами; 

- снижение затрат, 

связанных с 

приобретением земли и 

недвижимости; 

- снижение затрат по 

охране окружающей 

среды. 
Источник: составлено автором по данным [1], [4], [14] 

 Багиев Г.Л. в основном рассматривает цели и задачи международного 

маркетинга с точки зрения оптимизации затрат, Сейфулаева М.Э. выделяет 2 

укрупнённых блока целей: качественный и количественный, Магамедова Л.Р. как 

бы иллюстрирует эти 2 блока, давая конкретные примеры целей. 

В одной статье, которая называется «Роль международного маркетинга в 

масштабах развития компании» [26], говорится о различиях между стандартными 

стратегиями выхода на рынок и международными, почему первые могут привести 
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к потерям при выходе на другой рынок и как их преобразовать, чтобы этого 

избежать. 

Также Сейфулаева М.Э. в другом своём учебном пособии рассматривает 

такие важные аспекты деятельности компании, как международный менеджмент и 

анализ внешней среды международного бизнеса, создание и удержание 

конкурентных преимуществ. [5] Это является важным в деятельности каждой 

фирмы, поскольку нужно иметь грамотно управлять деятельностью предприятия, 

а также уметь анализировать ту среду, в которой оно функционирует. Об анализе 

внешней среды говорится и в книге Котлера Ф. и Келлера К.Л. «Маркетинг 

менеджмент». [2] 

 Конкурентоспособность предприятия важно также анализировать с точки 

зрения страны происхождения. Этот аспект рассматривается в статье «Оценка 

влияния эффекта страны происхождения на конкурентоспособность 

отечественных товаров на международном рынке» [17]. Необходимо, чтобы на 

мировом рынке сформировалась ассоциация с хорошим качеством по отношению 

к продукции, произведённой в России. Но нужно думать и о бренде самой 

компании, об её имидже. Вопросом брендинга занимались Береговская Т.А. и 

Гришаева С.А. в своей монографии «Международный брендинг как инструмент 

маркетинга» [9], а также Курилкина М.В. в статье «Брендинг: зарубежный опыт и 

особенности современной российской практики». [13] Они затрагивают сущность 

и эволюцию международного брендинга, его роль в повышении 

конкурентоспособности предприятия и другие важные аспекты. 

 Также важно понимать значение стратегического анализа 

внешнеэкономической деятельности компании и стратегического планирования 

маркетинговой деятельности. Первый вопрос рассматривается Стариковой М.С. И 

Демьяновой К.И. в статье «Инструменты стратегического анализа 

внешнеэкономической деятельности предприятия» [18], второй – в учебном 

пособии под редакцией Мусатова Б.В. и Мусатовой Ж.Б. «Маркетинговое 

планирование и аудит». [3] При этом важно грамотно подходить к самому 
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процессу стратегического планирования, с чем могут помочь инструменты, про 

которые говорится в учебнике «Планирование и метрики маркетинга» тех же 

авторов, а Яндулина В.Р. в своей статье «Роль PEST- И SWOT-анализа в системе 

международного маркетинга» рассматривает такие виды анализа как SWOT- и 

PEST-анализы, которые могут помочь улучшить эффективность деятельности 

предприятия. [22] 

 Стратегическое планирование действительно является важной частью, так 

как позволяет компании иметь представление о том, куда её нужно двигаться и 

каким способом. Это в свою очередь способствует более точному пониманию 

того, как следует сформулировать текущие задачи, которые не будут идти по 

другому пути, отличному от запланированного на долгосрочную перспективу.  

 Важность внедрения маркетинговых инструментов при выходе на 

международный рынок рассматриваются Возияновой Н.Ю. в статье 

«Маркетинговый инструментарий в развитии экспортного потенциала» [10] и 

Кирилловой Л.К. и Носовой Т.А. в статье «Международный маркетинг: проблемы 

и перспективы развития российских компаний», в которой также обозначены 

основные параметры развития международного маркетинга, описана его важность 

для современных предприятий и выявлены трудности, с которыми они могут 

столкнуться при внедрении инструментов. [12] Для рынка В2В важным 

инструментом в продвижении является участие в выставках. О проблемах, с 

которыми могут столкнуться компании во время подготовки и участия в подобных 

мероприятиях, а также о важности анализа полученной в ходе выставочной 

деятельности информации говорит Михайлова В.М. в статье «Международные 

выставки как инструмент развития рынка». [16] 

 Более того, при выходе на международный рынок необходимо 

рассматривать культурные особенности принимающей стороны, с которой вы 

намереваетесь строить эффективные деловые отношения, т.е. необходимо брать в 

учёт кросскультурные аспекты маркетинга. Об этом говорят Ажлуни А.М и 

Митин Д.В. в своей статье «Влияние кросскультурных аспектов маркетинга на 
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практику современного российского бизнеса». [7] Они выделяют такие факторы, 

как языковые особенности, религия, особенности вербальных и невербальных 

коммуникаций, неоднородность культурной среды среди каждой страны. Также 

они выделяют проблемы, от которых в большой степени зависят возможности 

маркетинга в той или иной стране.  

 Про культурные особенности говорят и другие авторы. Например, Лисица 

Е.С. и Павловская С.В. в своей статье «Развитие глобального маркетинга и 

рекламы с учетом культурных особенностей в мире» исследуют взаимосвязь 

глобального маркетинга и рекламы с культурными особенностями стран в 

мировой экономике. [24] Благодаря проведённому исследованию компании могут 

изучить опыт ТНК при их работе на рынках разных стран и применить его к себе 

для выхода на рынок другой страны. Это поможет процессу интернационализации 

компании и улучшить её положение в международной торговле.  

 Помимо этого, также важно анализировать и другие аспекты внешней 

маркетинговой среды компании, о которой также говорила и Сейфуллаева М.Э. [6] 

Другие авторы также рассматривают данный вопрос. Например, Ценов Ю.И. и 

Кувалдина Е.А в своей статье «Влияние международной маркетинговой среды на 

развитие предпринимательства» отмечают важность культурной, политической и 

технологической сред, которые являются определяющими факторами успеха 

предпринимательства на мировых рынках. [20] 

 В целом любому предпринимателю, работающему в сфере ВЭД, важно 

рассматривать вопросы, связанные с организацией сотрудничества с 

представителями из других стран, на каких условиях могут работать российские 

компании на рынке той или иной страны и специфику регулирования 

деятельности, т.е. законодательные аспекты и ограничения. Для 

экспортоориентированных фирм выявляется потребность в поиске новых методов 

ведения бизнеса и способов деятельности в других странах. В статье 

«Маркетинговая деятельность в современном предпринимательстве как форма 

международного сотрудничества» даются признаки, которые характеризуют 
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маркетинговую деятельность в сфере международного сотрудничества. [21] 

Результаты исследования могут применяться в формировании эффективного и 

рационального управления внешнеэкономической деятельностью фирмы. 

 Но важно обращать и на проблемы в сфере международного маркетинга – 

препятствия, которые необходимо принять во внимание для достижения 

желаемого результата и минимизации рисков и потерь. Основные из таких 

трудностей рассмотрены Шацкой Е.Ш. в статье «Основные проблемы в области 

международного маркетинга». [25] Она рассказала о таких проблемах, как 

законодательные требования и барьеры, перевозка грузов, налоги и т.д. В своей 

статье Шацкая говорит о важности усовершенствования инструментов 

международного маркетинга с целью борьбы с перечисленными проблемами. 

Выводы и рекомендации 

 Все рассмотренные источники говорят о важности международного 

маркетинга, о необходимости грамотного подхода к выбору правильного 

инструментария в данном направлении, о том, что нужно проводить анализ среды, 

учитывать специфику и особенности рынка, на котором компания собирается 

вести свою коммерческую деятельность, и принимать во внимание существующие 

проблемы, с которыми компания может столкнуться. 

 Но это лишь малая часть того, насколько глубоко можно погрузиться в 

данную тематику. Изучение тематической литературы позволит всесторонне 

охватить интересуемое направление и добиться максимально возможного 

положительного результата. 

 Анализ предложенной литературы позволит в полной мере разобраться в 

особенностях маркетинговой деятельности на рынке В2В и на международных 

рынках, подобрать тот инструментарий, который будет наиболее эффективным в 

конкретной ситуации и предпринять шаги для предотвращения рисков и 

минимизации потерь в связи с возможными трудностями при выходе на новый 

уровень – международный.  
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Стратегический маркетинг — это в первую очередь анализ потребностей 

индивидов и организаций. Роль стратегического маркетинга заключается в том, 

чтобы идентифицировать различные товарные рынки или сегменты, 

существующие или потенциальные, посредством анализа всего подлежащего 

удовлетворению многообразия потребностей. Стратегический маркетинг 

использует существующие возможности и создает привлекательные возможности, 

отвечающие ресурсам и ноу-хау фирмы и сулящих потенциал роста и 

прибыльности. Он имеет среднесрочный и долгосрочный горизонты 

планирования. Задача стратегического маркетинга заключается в следующем: 

разработка миссии фирмы, определение целей, выработка стратегии развития и 

обеспечение сбалансированной структуры портфеля товаров. 

Цель исследования: изучить сущность стратегического маркетинга, а также 

проанализировать механизмы формирования стратегических маркетинговых 
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решений в компании. 

Одним из первых стратегических решений, которое принимает компания, 

является определение своего базового рынка и выбор целевого сегмента 

потребителей. Такой выбор предполагает разделение всего рынка на группы 

потребителей, которые имеют схожие потребности и поведенческие либо 

мотивационные характеристики и которые создают для фирмы благоприятные 

рыночные возможности.   

Сегментирование базового рынка обычно проводится в два этапа, 

соответствующих различным уровням разделения рынка: макросегментирование 

и микросегментирование. Целью первого этапа, или макросегментирования, 

является идентификация «товарных рынков», в то время как на втором этапе, 

микросегментировании, на каждом из этих товарных рынков выявляются 

потребительские «сегменты». 

Учитывая тот факт, что у каждого потребителя свои желания и интересы, 

удовлетворить всех потребителей при помощи одного товара или услуги, очень 

сложно. Именно поэтому многие отходят от массового маркетинга в сторону 

целевой маркетинговой стратегии, т. е. стратегии, сконцентрированной на 

определенной группе потребителей. Идентификация таких целевых групп и 

называется сегментированием рынка: рынок подразделяется на подгруппы со 

схожими запросами и покупательскими характеристиками.  

Стоит отметить, что реализация стратегии сегментирования рынка должна 

начинаться с определения миссии компании, которое указывает на истинную 

функцию или цель фирмы в отношении ориентации на потребителя, а также 

определения трех важнейших параметров: потребители (те, кого удовлетворяет 

компания), функции (потребность, которую должен удовлетворять товар или 

услуга) и технологии (альтернативные способы выполнения функций, важных для 

потребителя). 

Цель микросегментирования — провести более подробный анализ всего 

многообразия потребительских запросов в рамках каждого рынка товара (или 
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макросегмента), определенного на стадии макросегментирования. 

Микросегментационный анализ проводится для того, чтобы идентифицировать 

группы потребителей, желающие получать от товара один и тот же набор выгод. 

Зная это, компания может выработать стратегию дифференцирования, которая 

обеспечит ей конкурентное преимущество над другими игроками рынка. 

Один из существующих способов, позволяющих грамотно сегментировать 

рынок – модель STP. Модель STP (Segmentation — Targeting — Positioning) 

представляет сегментацию, таргетирование и позиционирование как единый 

процесс. На этапе сегментации компания выбирает критерии сегментации и 

описывает каждый сегмент на рынке по характеристикам, которые определяют его 

поведение и потребности.  

Сегментационный анализ может быть осуществлен четырьмя способами [1, 

с. 318]:  

✓ Описательное сегментирование, основанное на социально-

демографических характеристиках покупателя вне зависимости от товарной 

категории.  

✓ Сегментирование по выгодам, когда непосредственно учитывается 

товарная категория и система ценностей человека.  

✓ Сегментирование по образу жизни, в основе которого лежат 

социокультурные характеристики потребителя вне зависимости от товарной 

категории.  

✓ Поведенческое сегментирование, когда потребители 

классифицируются на основе их фактического покупательского поведения на 

рынке. 

На этапе таргетирования оценивается каждый сегмент на основе 

следующих показателей: объем сегмента, доход от сегмента, маркетинговые 

издержки, потенциальный рост каждой группы потребителей и др. 

Позиционирование предполагает разработку предложения для каждого из 

сегментов. Очень важно оправдать ожидания аудитории. К характеристикам 
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продукции, на которых компании делают акцент, можно отнести следующее: 

экспертность, инновационность, экологичность/безопасность, 

дешевизна/доступность, постоянство наличия, ассортимент и др. 

Эффективное позиционирование отнюдь не ограничивается рекламой и 

продвижением продукта. Специалисты по маркетингу должны осуществлять 

управление позиционированием при каждом контакте с клиентом, от онлайновых 

и телефонных коммуникаций до личных продаж и обслуживания. Если компания 

не поддерживает свою стратегию позиционирования на постоянной основе и 

соответствующим образом, ее клиенты, по меньшей мере, не смогут понять, в чем 

состоит позиция компании или марки. Умение управлять позиционированием 

начинается с анализа заявления о позиционировании. 

Позиционирование предполагает формирование положительного 

восприятия товара, отличного от товаров-конкурентов в сознании потребителя. 

Задача позиционирования заключается в том, чтобы донести до целевого рынка 

главную идею о компании или о товарном предложении. Окончательный результат 

позиционирования товара — успешное создание ориентированного на рынок 

предложения ценности продукта — простого и четкого утверждения, 

объясняющего, почему целевой аудитории следует приобретать и использовать 

товар компании-поставщика [2, с. 285]. Позиционирование очень часто 

необходимо компаниям для того, чтобы подчеркивать особенности 

дифференцированного товара. Дифференцирование – создание товара, 

обладающего отличительными особенностями от товаров-конкурентов, 

создающими для потребителя дополнительную ценность. Иными словами, это 

процесс дополнения предложения рядом значимых и ценных особенностей, 

позволяющих компании выделиться из предложений конкурентов. С другой 

стороны, если товар не обладает уникальными характеристиками, то 

позиционирование может основываться на оптимальном соотношении цена-

качество. 

Помимо сегментирования, разработка стратегических маркетинговых 
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решений должна включать в себя анализ продуктового портфеля компании. Цель 

анализа продуктового портфеля заключается в том, чтобы помочь 

многопрофильной фирме распределить ограниченные ресурсы между товарными 

рынками, на которых она является конкурирующей. В общем виде процедура 

анализа состоит в перекрестном классифицировании каждого направления 

деятельности по двум независимым параметрам: привлекательности базового 

рынка, на котором работает фирма, и способности фирмы использовать 

возможности, имеющиеся на этом рынке. Для решения данной задачи 

разработаны различные модели портфельного анализа. Остановимся подробнее на 

матрице Бостонской консалтинговой группы (БКГ) [3, с. 410].  

Матрица БКГ строится с учетом двух критериев: темпа роста базового 

рынка (по вертикальной оси), выступающего в качестве индикатора 

привлекательности, и доли рынка фирмы по отношению к основному конкуренту 

(по горизонтальной оси), которая характеризует конкурентоспособность этой 

фирмы (см. рис. 1).  

Таким образом, можно идентифицировать четыре группы товарных рынков, 

обладающих разными характеристиками с точки зрения потребностей в денежных 

потоках и/или их вкладов в прибыль фирмы:  

✓ Товары с низким темпом роста и большой долей рынка — «дойные 

коровы». Такие товары обычно приносят больше денег, чем требуется для 

поддержания их рыночной позиции. Поэтому они становятся источником средств 

для диверсификационных программ и развития фирмы на других рынках. 

Приоритетная стратегия — «сбор урожая».  

Товары с низким темпом роста и малой долей рынка — «собаки», или 

«хромые утки». «Собаки» занимают небольшую долю медленнорастущего рынка, 

а это самая невыгодная из всех рыночных 
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Рисунок 1 – Матрица Бостонской консалтинговой группы (БКГ) 

Источник: Ламбен Жан-Жак Менеджмент, ориентированный на рынок / Перев. с англ. 

под ред. В. Б. Колчанова. — СПб.: Питер, 2018. — 800 е.: ил. — (Серия «Классика МВА»).  

 

позиций. Как правило, себестоимость их производства выше, чем у конкурентов, а 

возможностей для роста мало, так как война на рынке проиграна окончательно и 

бесповоротно. Поддержка таких товаров обычно превращается в пустую трату 

финансовых средств без всякой надежды на «выздоровление». Приоритетная стратегия 

— ликвидация или в любом случае почти полное прекращение инвестиций в товар.  

✓ Товары с высоким темпом роста и малой долей рынка - «трудные дети». В 

эту категорию попадают товары с низкими относительными долями, находящиеся на 

быстрорастущих рынках. Несмотря на отставание от лидера, они все же имеют шанс 

расширить свою рыночную долю, так как рынок еще не сформировался окончательно. 

Правда, поддержка таких товаров требует значительных финансовых средств: деньги 

нужны для финансирования стратегии расширения доли рынка и компенсации 

низкой прибыльности. В отсутствие поддержки «трудные дети» по мере 

замедления роста рынка переходят в категорию «собак». Таким образом, в данном 

случае имеются две альтернативы: расширение доли рынка или ликвидация.  
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✓ Товары с высоким темпом роста и большой долей рынка — «звезды». Это 

товары-лидеры, представленные на быстрорастущих рынках. Подобная позиция тоже 

требует большого объема денежных средств для финансирования роста, однако «звезды» 

ввиду своего лидерства приносят значительную прибыль, которую можно инвестировать 

в поддержание их рыночной позиции. 

Анализ портфеля является результатом всего стратегического маркетингового 

процесса. Независимо от используемого метода он основывается на следующих 

принципах:  

• Точное распределение направлений деятельности фирмы по товарным рынкам 

или сегментам.  

• Оценка конкурентоспособности и привлекательности, позволяющей сравнивать 

стратегическую ценность разных направлений деятельности.  

• Связи между стратегической позицией и экономическими (финансовыми) 

результатами, главным образом в модели БКГ.  

Далее рассмотрим базовые стратегии, которыми компания может 

руководствоваться разработке маркетинговых решений. М. Портер высказывает мнение 

о существовании четырех базовых конкурентных стратегий в отрасли: общего лидерства 

по издержкам, дифференциации, фокусированной дифференциации и фокусированного 

лидерства по издержкам [3, с. 424]. 

Стратегия общего лидерства по издержкам основана на производительности и, 

как правило, связана с эффектом опыта. Данная стратегия предполагает жесткий 

контроль над постоянными расходами, инвестиции в повышение производительности 

труда, направленные на реализацию эффекта опыта и повышение отдачи затрат на 

конструкторские работы, а также минимизацию расходов на обслуживание, продажу, 

рекламу и т. д. Глобальная цель такой стратегии — конкурентное преимущество в 

издержках (более низкая себестоимость продукции). 

Стратегия дифференциации — достижение отличия продукта компании от 

продукта конкурентов за счет лучших характеристик, привлекательных широкой 

аудитории покупателей. 

Стратегия сфокусированного лидерства по издержкам — достижение 

низкого уровня издержек производства специализированного продукта, 



Журнал Маркетинг МВА. Маркетинговое управление предприятием                       2020, выпуск 3 

Journal Marketing MBA.  Marketing management firms                                                      2020, issue   3 

 

39 

востребованного среди узкой аудитории покупателей. 

Стратегия сфокусированной дифференциации — достижение 

привлекательности продукта компании за счет характеристик, отвечающих 

высоким требованиям определенной узкой аудитории покупателей. 

Еще один инструмент стратегического маркетинга – матрица Ансоффа [4, с. 

271]. Матрица состоит из 4 частей, каждой из которых соответствует одна из 4-х 

возможных маркетинговых стратегий (рис. 2):  

 

 

Рисунок 2 – Матрица Ансоффа 

Источник: Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. Экс пресс-курс. 14-е изд. / Пер. с англ. под 

ред. В. Кузин. — СПб.: Питер, 2018. — 848 с: ил. — (Серия «Классический зарубежный 

учебник»). 

Для достижения стратегии проникновения на рынок могут использоваться 

следующие инструменты: расширение рыночной доли; увеличение количества 

покупок товара; увеличение частоты покупок товара потребителем (например, за 

счет всевозможных программ лояльности – дисконтные карты для постоянных 

клиентов, бонусы, подарки и пр.); открытие новых возможностей использования 

продукта потребителями. 

Стратегия развития рынка предполагает использование новых каналов 

сбыта; поиск и завоевание новых сегментов рынка; нахождение возможностей 

сбыта продукции в новых географических регионах. Реализация существующего товара, 

выпуск которого уже налажен, на новых рынках связана уже с гораздо большими 

рисками, да и затраты в этом случае выше. Но зато возникает возможность расширения 

сбыта. 

Стратегия развития товара включает в себя следующие инструменты: 

модернизация существующих продуктов, путем придания им новых свойств и функций, 

или повышения их качества; расширение товарного ассортимента; создание нового 
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поколения (моделей) продукта; разработка и выпуск принципиально нового товара (не 

имеющего аналогов). В результате, это еще более затратная, но как показывает практика 

чуть менее рискованная стратегия предложения нового (обновленного) товара 

существующим рынкам. 

Стратегию диверсификации принято считать самой прибыльной, но самой 

рискованной. Она заключается в одновременной разработке и выпуске новых продуктов, 

при освоении компанией новых рынков. При этом затраты и риски очень велики. 

Выводы и рекомендации 

Таким образом, рассмотрев основные этапы и составляющие стратегического 

маркетинга, можно сказать, что он напрямую затрагивает все остальные функции 

фирмы, и наоборот:  

✓ исследования и разработки: потребности рынка должны удовлетворяться 

при помощи новых, улучшенных или адаптированных товаров и услуг;  

✓ финансы: маркетинговая программа зависит от финансовых ограничений и 

наличия ресурсов;  

✓ производственная деятельность: цели, которые ставятся в отношении 

объема продаж, определяются в том числе производственной мощностью и 

физическими ограничениями, связанными с доставкой;  

✓ человеческие ресурсы: выполнение плана требует наличия 

квалифицированного и обученного персонала.  

Стратегические маркетинговые решения способствуют активизации интеграции 

всех функций компании, а значит, и максимизации усилий в достижении корпоративных 

целей. В ориентированной на рынок организации миссия стратегического маркетинга 

заключается в выявлении возможностей роста и получении прибыли при условии, что 

компания имеет определенные ресурсы и достаточно изобретательна. 

В конечном счете стратегические маркетинговые решения направлены на такой 

фактор компании, как рост, так как в результате их принятия и реализации компании 

достигают своих важнейших целей деятельности: увеличение объема продаж, доли 

рынка, прибыли, размера компании. 
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Аннотация 

Под воздействием объективных факторов внешней среды, таких как: рост ВВП, 

стагнация, различные кризисы, включая COVID 2020, происходят качественные 

изменения маркетинга предприятий. Конкуренция и изменения предпочтений 

покупателей требует внедрения инноваций в том числе цифровых трансформаций. 

В первую очередь в условиях COVID 2020 цифровые трансформации 

ориентированы на развитие или запуск интернет продаж. 

 

Ключевые слова: маркетинг, инновации, цифровые трансформации, молочная 

индустрия, стагнация, ВВП, маркетинг инноваций, инновационный маркетинг. 
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Abstract 

Under the influence of objective environmental factors, such as: GDP growth, 

stagnation, various crises, including COVID 2020, the current qualitative changes in the 

marketing of enterprises is occurring. Competition and changing preferences demand 

implementation of innovations, including digital transformation. First of all, in the 

context of COVID 2020, digital transformations are focused on the development or 

launch of online sales. 

 

 

 

Keywords: marketing, innovation, digital transformation, dairy industry, stagnation, 
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Belyankin Gleb Aleksandrovich 
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Department of Marketing 

Plekhanov Russian University of Economics 

The necessity for marketing innovation and digital transformation in an 

environment of a crisis or stagnation of the economy in the dairy industry 

 

Введение 

Эффективно работающие службы маркетинга занимаются поиском и 

применением как традиционных, так и инновационных средств и методов 

маркетинга, применяемых к инновациям.  Эти службы могут также, изучая 

потребителей, рынки и конкурентов, содействовать поиску инновационных 

решений развития.  Однако главное поле деятельности по поиску новаций и их 

разработке принадлежит научным, конструкторским, технологическим и 

информационным службам организации. 

К основной сфере деятельности специалистов, занимающихся маркетингом и 

инновациями, относится поиск, разработка и применение инновационных 

маркетинговых решений применительно как к инновационным, так и 

традиционным продуктам. В условиях роста или стагнации экономики 

 
5 Научный руководитель Сидорчук Роман Роальдович, д.э.н., профессор кафедры маркетинга  
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необходимость в инновациях усиливается. 

Результаты исследования 

В этой связи вначале определим понятие инновационной деятельности. В 

литературе это «включающая весь вышеназванный технологический цикл, а также 

деятельность по созданию условий для инноваций, по управлению процессами 

создания инноваций, а при необходимости и по созданию ее организационной и 

материально-технической инфраструктуры.»6,7  

Обычно в научной литературе инновационную деятельность связывают с 

понятиями новации и инновации. 

Дадим определение этим важнейшим исходным понятиям инновационной 

деятельности, исходя из анализа и дополнений следующих работ8,9,10,11,12,13.  

Под новацией, новшеством понимается новая идея, новое знание, новый обычай, 

новый метод, изобретение. Новые идеи и знания;  могут иметь форму открытий, 

патентов, рационализаторских предложений, понятий, методик, инструкций и т.д. 

Являются результатом законченных научных исследований (фундаментальных и 

прикладных), опытно-конструкторских разработок, иных научных достижений. В 

такой трактовке и в различных формулировках - новация стала практически 

общепризнанным понятием. 

В свою очередь австрийский экономист  Й. Шумпетер14,  ввёл понятие  

«инновации», которое он определил очень ёмко и куда, помимо технических 

инноваций, включил все виды нововведений (организационные, управленческие, 

рыночные и др.). 

В этом ключе, можно считать, что после принятия новации к исполнению, ее  

 
6 Берестова Татьяна Федоровна Инновация и инновационная деятельность: пределы понятий // Вестник ЧГАКИ. 2008. №3 (15). 

URL: https://cyberleninka.ru/article/n/innovatsiya-i-innovatsionnaya-deyatelnost-predely-ponyatiy (дата обращения: 06.09.2020). 
7 Сибирская Е.В., Строева О.А. Основные положения, детерминанты и условия управления инновационным развитием // 

Вестник ОрелГИЭТ. 2011. №1. С. 5-10" 
8 Абрамешин А.Е., Воронина Т.П., Молчанова О.П., Тихонова Е.А., Шленов Ю.В. Инновационный менеджмент. Учебник для 

вузов. Под редакцией Молчановой О.П.. – М.: Вита-Пресс,  2001.  
9 Голубков Е.П. Инновационный менеджмент. Учебное пособие. – М.: ИНФРА-МЮ 2015. 
10 Инновационный менеджмент. Учебник для вузов. Под редакцией Молчановой О.П. – М.: Вита-Пресс,  2001.  
11 Инновационный менеджмент. Учебник для вузов. Под редакцией Молчановой О.П. – М.: Вита-Пресс,  2001.  
12 Медынский В.Г. Инновационный менеджмент. - М.: ИНФРА-М, 2003. 
13 Гершман М. А. Инновационный менеджмент. — М.: Маркет ДС, 2008.   
14 Шумпетер Й. Теория экономического развития: исследование предпринимательской прибыли, капитала, кредита, процента и 

цикла конъюнктуры. – М.: Прогресс.-1982.-455с. 

http://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82_%D0%94%D0%A1&action=edit&redlink=1
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практической реализации и вывода на рынок, она приобретает новое качество и 

становится инновацией. 

В соответствии с международными стандартами инновация (нововведение) 

определяется, как конечный результат инновационной деятельности, получивший 

воплощение в виде нового или усовершенствованного продукта, внедренного на 

рынке, используемого в практической деятельности, либо в новом подходе к 

социальным услугам15. 

В «Концепции инновационной политики Российской Федерации на 1998-2000 

годы», одобренной постановлением Правительства РФ от 24 июля 1998г. №832 

дается следующее определение: «Инновация (нововведение) - 

конечный результат инновационной деятельности, получивший реализацию в вид

е нового 

или усовершенствованного продукта, реализуемого на рынке, нового или усоверш

енствованного 

технологического процесса, используемого в практической деятельности».  

Таким образом, результат внедрения новации, ее реализации может касаться не 

только новых, но также усовершенствованных продуктов, реализуемых на рынке. 

Это подтверждается на рис. 1, на котором  представлены характеристика новизны 

продукта.  

 
15 Т.В.Александрова С.А.Голубев. О.В.Колосова, Н.Б.Культин, С.П.Некрасов, Ю.Р.Нурулин, И.Л.Туккель, В.С.Черняк.. 

Управление инновационными проектами. Учебное пособие в 2-х частях. Издание второе, переработанное и расширенное. 

Часть I. Методология управления инновационными проектами. / Т.В.Александрова, С.А.Голубев, О.В-Колосова и др.; Под 

общ. ред. проф. И.Л.Туккеля - СПб: СПбГТУ,1999. -100 с.. 1999 
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Рисунок 1 -  Характеристики новизны продукции 

Источник: разработано автором 

С этих позиций мы рассмотрим переплетение маркетинговой и 

инновационной деятельности, которое привело к неразличению в некоторых 

публикациях понятий инновационный маркетинг и маркетинг инноваций. 

Безусловно, это разные понятия. Анализ научной литературы показал наличие 

двух основных направлений, связывающих понятия маркетинг и инновации - 

«маркетинг инноваций» и «инновационный маркетинг» 

В таблице 1 представлены существующие определения данных понятий. 

Таблица 1- Подходы современных исследований к трактовке понятий «маркетинг 

инноваций» и «инновационный маркетинг» 

Автор Маркетинг инноваций Инновационный маркетинг 

В.П. Баранчеев  16 Совокупность методик и 

инструментов продвижения 

инновационных продуктов 

Инновации в области 

инструментов маркетинга, 

способов продвижения 

 
16 Баранчеев В.П. Маркетинг инноваций (радикальные и "подрывные" инновации - хайтек-маркетинг). Учебник. – М.: 

Благовест-В, 2006. – 229 с.  
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Автор Маркетинг инноваций Инновационный маркетинг 

А.В. Гончарова,  

Г.И. Курчеева17 

Управленческая концепция, 

ориентированная на повышение 

эффективности использования 

инновационного маркетингового 

инструментария, потенциальных  

возможностей и ресурсов 

предприятий для  удовлетворения 

запросов потребителей и получения 

прибыли путем разработки и 

внедрения  инноваций 

Подразумевает наиболее полное 

удовлетворение запросов 

покупателей, достижение 

эффективности и прибыльности 

предприятия на существующих и 

новых рынках, реализуемых 

посредством неординарных  

маркетинговых мероприятий, 

обеспечивающих  укрепление 

целевых  позиций компании в  

интересах роста объемов сбыта 

продукции и увеличения доли 

рынка. 

А.Г. Будрин, М.Р. 

Буруби М.Р., А. 

Бурас18 

 

Системная интеграция полного 

инновационного цикла: от изучения 

конъюнктуры рынка инновационных 

товаров, их бизнес-планирования, 

реализации, продвижения 

инновационной продукции на рынок, 

диффузии инноваций и получение 

дохода. 

 

Роздольская И.В., 

Лихонин К.В.19  

 

Маркетинг инноваций находится не 

на завершающем этапе, а параллельно 

с системой инновационных процессов 

организации, непрерывно 

коммуницируя на каждом ее этапе 

посредством создания механизма 

обратной связи с потребителями и 

рынком, а также контроллинга 

адекватности и своевременности 

инновационно-экономического 

развития.  

 

Ж.А. Ермакова, 

Н.В. 

 Маркетинговые инновации – это: 

1) Следствие (параллельный 

 
17  Гончарова А.В., Курчеева Г.И. Системный и процессный подход к управлению маркетингом инноваций // Экономический 

анализ: теория и практика, 2013. - № 39 (342). – С.26 – 31. 
18 Будрин А.Г., Буруби М.Р., Бурас А. Роль маркетинга в управлении инновациями // Вестник науки и образования,  2015. - № 7 

(9).  - С. 48-53. 
19 Лихонин К.В. Маркетинг коммерциализации рыночных инноваций в экономической деятельности организации: цели, 

принципы и структурные компоненты // Вестник Белгородского университета кооперации, экономики и права,  2011. -  № 1. 

-  С. 291-299. 

Роздольская И.В., Лихонин К.В. Маркетинг инноваций как основополагающее направление обеспечения 

конкурентоспособности хозяйствующих субъектов в условиях инновационно ориентированной экономики // Вестник 

Белгородского университета кооперации, экономики и права,  2010. -  № 4. -  С. 5-12 
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Автор Маркетинг инноваций Инновационный маркетинг 

Белоцерковская, 

О.П. Иванченко20 

 

процесс) внедрения других 

видов инноваций; 

2) Отдельный продукт, 

предлагаемый рынку; 

3) Технологии (методы) 

инновационного маркетинга 

Сидорчук Р.Р.21 Маркетинг инноваций в сфере 

сельского хозяйства - это 

деятельность на рынке нововведений 

в сфере товаров и услуг 

сельскохозяйственного назначения, 

направленная на формирование или 

выявление спроса с целью 

максимального удовлетворения 

существующих и латентных 

ценностей и потребностей. 

 

Источник: разработано автором 

Вначале рассмотрим подробнее понятие «маркетинг инноваций», под 

которым, как правило, понимается маркетинговая деятельность по определению и 

продвижению товаров и/или технологий, которые обладают существенно новыми 

свойствами (устойчивыми конкурентными преимуществами)22. Следует добавить,  

что продвижение инновационных продуктов  осуществляется с использованием 

полного набора инструментов маркетинга и что маркетинг инноваций связан не 

только с продвижением на рынок готовых инноваций, но и с управлением 

процессом их создания с учетом требований рынка. В работе23 отмечается, что 

данное понятие включает разработку стратегии и тактики проведения 

инновационных процессов с использованием комплекса маркетинга-микс. Следует 

отметить, что «комплекс маркетинг-микс» не корректное словосочетание из-за  его 

 
20 Ермакова Ж.А., Белоцерковская Н.В., Иванченко О.П. Содержание и соотношение понятий: маркетинг, инновационный 

маркетинг, маркетинговые инновации // Инновации, 2014. - №6 (188). – С. 49-54. 
21 Сидорчук Р.Р., Маркетинг инноваций в селекционном семеноводстве России// Современная экономика: концепции и модели 

инновационного развития: Материалы VI международной научно-практической конференции, ФГБОУ ВПО "РЭУ им. Г.В. 

Плеханова", г. Москва, 21-22 февраля 2014 г., книга 2, стр. 109. 
22 [Электронный ресурс] // Режим доступа: discovered.com.ua (дата обращения 17.01 2020). 
23 Будрин А.Г., Буруби М.Р., Бурас А. Роль маркетинга в управлении инновациями // Вестник науки и образования,  2015. - № 7 

(9).  - С. 48-53. 

http://yandex.ru/clck/jsredir?bu=93to68&from=yandex.ru%3Bsearch%2F%3Bweb%3B%3B&text=&etext=2202.m9bi6RHZERN1_ywmxlGnJFNJ3fJRHGwE3TkG_EOUptwdqb8U2iHpsZPj890FhLrGa3Z1YmNrc3B5aWF4bnN4bA.29eacad6cc5c4527e9e6d6211934797bfaa883ab&uuid=&state=jLT9ScZ_wbo,&&cst=AiuY0DBWFJ5fN_r-AEszkwQpA5c1o2gO9k7frud3uC3XQ6oY6LXTJ4kUpzkuNFRvswON8zpltCTz5C8nWPpn7ftmwhJMXD6NAjAg3xGYNy3RUDs1PtKcfgFb4n3AQ0f7XHZYoVUOuklbCl8DzpH-N5AtI3iGdCTcLVVkwM8HleEi6w6URCBs5nyvK9stjcuPnIafup-1w7OuK-t1gDzt60h4o-KvNugs-2zOufI2eF8vkozsulKadVt6M46iksBkKMMScmhhqUyL7L4-4pJfRFVBvZdW71ynxh9ls_q1XipKiiPOiHfFrZvYFtZfDw5AAQmPIYpgoQ6z6PmOgUe6o1sbBf8yhuEm5uNhOaeImFD2SgOoaD5O73faMHHEzSVLdSaQUx9LWjhv3k_lzDciaKo51u_zkuyuFtaYJQR5R5Qph6PP-vA4GizA165-SSmOASZgPzwASnbiOzYtS7OkWUPAg3xECMDRy76YPoztksoPvEXaPDewDXynifucmqSiWzoNWclQcssvX9vEoePd12MMo_gUtDooCFVUGbmcZqV8O5hGE8Sl02hIYY5m67FolwPqI7aJCsxtJf13BfLvf2cIJDC7iji2xGAoCkfg8YdG2OOq-a0HXbTMlwF7Ou-4jqAgUfbEkC877p4a8tBY98YQxjK8tt5X-6ipBmiDxPFxqytyZhOiSq71nYQ6wXg_0bCh8X08H3syI6wtv-X8-ckElslU2QMeT6ixurMo8g0M2-exy9jF1fIWLRboqfztp0kFdwNJhRgKmO_lmZbYSgFrColUf1grpqR2acsw6SfedjaGwRl6q9yU2oesn6RFwG7jBn0_V5_xOpVP2WsHVZWVvlpJUK8KkPH_D1PvdOLwQjXLSKTUCQxfJ4GMrLL0&data=UlNrNmk5WktYejY4cHFySjRXSWhXR0JZMk82eE1kNkdsM0xXWGVpLUJyRFVXWU9wQkFZV2lQNmI1ZGpzdDBHY3phWlREZmNCenh4NjhFOVBrbEx1Tmo4NDlmUTk1Qy1nVC1JTUwtYUdlRTQs&sign=62620b4ac1e9742c25013eca8344ee99&keyno=0&b64e=2&ref=orjY4mGPRjk5boDnW0uvlrrd71vZw9kpVBUyA8nmgRG9LVuSbjgZ0KSDSKM-HFbMCch9MD3CDzm9xGgXbGKsPfvCValYnMLgwgpbU8-e7y3E5pxnd1JT0e8xcnqAIRfyviT1pB1TxVwcn6DCt7IPpf_4fpzhW0u0lzKh95quuMjYP5xphOYtfDcF67od6B1iF1WU93AOcMBVqQHecZ-0_fMZe4V8tST1&l10n=ru&rp=1&cts=1579268793894%40%40events%3D%5B%7B%22event%22%3A%22click%22%2C%22id%22%3A%2293to68%22%2C%22cts%22%3A1579268793894%2C%22fast%22%3A%7B%22organic%22%3A1%7D%2C%22service%22%3A%22web%22%2C%22event-id%22%3A%22k5i7v486wk%22%7D%5D&mc=4.952121502608008&hdtime=519422.825
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тавтологического характера. Существует «комплекс маркетинга» как аналог 

«маркетинга-микс», нельзя совместно использовать эти два понятия. 

Нам представляется, что маркетинг инноваций основан не только на 

использовании комплекса маркетинга, но также на применении других 

направлений маркетинговой деятельности (маркетинговых исследований, 

сегментирования, позиционирования и др.).  Отсюда вытекает, что маркетинг  

инноваций – это  маркетинговая деятельность по выбору наиболее перспективных 

с позиций потребителей продуктовых новаций и выводу на рынок 

продуктов, которые обладают  существенно новыми, инновационными 

 свойствами, обеспечивающими конкурентные  преимущества. 

Инновационный маркетинг — это комплекс маркетинговых технологий, 

направленный на создание, расширение и удержание рынков новых товаров или 

услуг. 24 Особенность технологий инновационного маркетинга заключается в том, 

что они работают не с физически существующим продуктом, а с его 

разрабатываемой концепцией.25 Нам представляется, что объектом 

инновационного маркетинга являются и физически существующие продукты. 

В другом определении инновационного маркетинга26 отмечается, что 

инновационный маркетинг представляет собой концепцию маркетинга, 

основанную на желании предприятия непрерывно осуществлять качественное 

улучшение товаров, услуг и методов привлечения клиентов.  Это определение 

отличается своей неконкретностью и пересечением с другими направлениями 

совершенствования  деятельности предприятий.  

С учетом этого мы развиваем и дополняем данное определение следующим 

образом. Инновационный маркетинг представляет собой направление 

инновационной деятельности, направленное на адаптацию существующих и 

 
24 О.Ю. Шопенко. Инновационный маркетинг. Учебное пособие.  -  Санкт-Петербург,  2015. 

Кроме того, здесь следует представить следующие работы: .Инновационный маркетинг : учебник для бакалавриата и 

магистратуры / под общ. И66 ред. С. В. Карповой. — М. : Издательство Юрайт, 2016. 

Секерин, В. Д. Инновационный маркетинг: Учебник/Секерин В. Д. - Москва : НИЦ ИНФРА-М, 2016.  
25 Учебный интернет портал Study [Электронный ресурс] // Режим доступа: https://study.com/academy/lesson/what-is-a-marketing-

concept-definition-examples.html, свободный 
26 Интернет порта Инновации. Стартапы. Изобретения. [Электронный ресурс] // Режим доступа: viafuture.ru (дата обращения 18. 

01.2020). 

http://yandex.ru/clck/jsredir?bu=agjg4r&from=yandex.ru%3Bsearch%2F%3Bweb%3B%3B&text=&etext=8754.0Cu-mBhwhhfZRVOuxgVR_qh9Im_G1FJOh0Nb-s7f5g5PKlFMmhCO-_1ayHVnB58AYO209uvfC_F3WGhhcTVM-dKQ9e9E36CcPTtCHxg9_8vwDvko7laibbuE1oVcxrYz.26e495a43718cd07df59c3228b947f381548200a&uuid=&state=PEtFfuTeVD4jaxywoSUvtB2i7c0_vxGdLyUleSCL07jYUobVB7X3Kq7bVyeIy0Yxwi4v8-QnHC8dNoxTOlQVR8canBsgT3YRb2DuzGWm3EQ,&&cst=AiuY0DBWFJ5fN_r-AEszkwQpA5c1o2gO9k7frud3uC3XQ6oY6LXTJ4kUpzkuNFRvswON8zpltCTz5C8nWPpn7dQGycHtGWOGveMOB7_XVZx-DT4DzUyCoFIZFZwZh5YLuzgCYnpFo1iexwc71Oga59jpyesudWb3Vl38N_z2qzZ6KIyhAmXXCtsfJEOIBmVGtdcEn24W3d0ayT1i4MLd_hSGbQ0Ybs5TvrZL27qCiRrxyzYx8_jqhgv2GZU_XNiumgoJITLm759V4gF6lBU1WonEBLD5EcL3mHVPtTihSsQGfIw7VNyhZljj3Z2BPPZOGhg5DhkQ1_qi6VcHjMHoHYsC1ukKwlv19CLqBhtTUhPLVeItpWKqphSQoHLXbAzIaWwRW3HNK_tybV79YoNpy3pufqcqiee7iBR0YqJjVY71RI-2Pg1ut4rPeVvBTJAodJ5TfAV7NYos8sDrccLu6jr-gxSnGsUSdZlflZlP58AQIJaQsN-vZENvs8PDqz-9yDj_wzpOJcKWe1YaKbydihT87PolQENOYHT_ch4ftiEt6dpywpfnLl63KqcxQPARQFklOfUfyC9FI7sotYp3cDBnWzlggiWKxcRdfKhqF8ZGHHZrnb5d87BV-V5RZvNP1IbgBE1bl5G4SYtAtZ8quo8FRv7VvjeCPv13H75JCCr-ioqHLnSPDmKNIKbDYfrspPZk73_Gc9MScRWPl_PNUnS9K7CipZYGkxCEUPDR-Qv-ERUFVn2HlohGDAvVqWGaZ3TOex43ExYQjgsJwfkcx4cGaYGaA0ts3zZiP2XMvnmnHuSH_1smS999IxbkJSWNRs63urZO9hHKBq-e0ywFYANpyl9D6IcuB46tyhH1lsIY1C_oMLYaoVYovSvMK7GW86jgEVD6DDPlQp0h9nn6r8GqlhRYXsOQcGzg4PrhEdzRzBglJve-_xTIMASa3aRjCxBhqCcsH5zCQLrcHffiUx-iTAOfMi9kCQ4buuAqmbFIabqojDmLLP82EWpwvHPQpGNFLEvKFksEOxV_OsYRP2MP5Lr-SXio0AYoUdbCFjEOVJCCRAPRfknJd_HGtyuAs4mkg6pNI26M16dSSWkgXOHguhZ9SBMv6BeJ6wmyp24,&data=UlNrNmk5WktYejY4cHFySjRXSWhXTHgwRDRvTWFTWmtiNk1JeEdjNi1xWU5OaTRXMnNXQUVnckh1R0lUVG5Sb1hOaW0tT1U3TWx6QWF5Wlg5VnJfR0U2a3NPNU1YNFNW&sign=db110404ab776cb1c00478ffbf9fb2e6&keyno=0&b64e=2&ref=orjY4mGPRjk5boDnW0uvlrrd71vZw9kpVBUyA8nmgRH3OqOnhPL2jCPzucXkT_3O2JNIQKk3S_Lvsz1Lgaup6vZTikbUe0QbM_Bgy6r7GGsUDLalNvx_8U0rLBzrVzIk6-I1njDMcnUD4_KfurRRhnD81GhXq6m04W8B2MuwzcMqORwtbgIGcwkbEvsH_rF_3Vz4dzyCaXWyfZ9y8g2iTok5UL9h4Zmf3h2Z0w35vKDCTj3TzPImGKDyiDmVNwK10seNrKjRjqgfdBaPzWVxyhCxMzGY0hFCSgxN9RhDfRujsJ5Aiw_cBwPANf2zZ4ja1AcufnICcIit
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выбор новых методов (инструментов) осуществления маркетинговой 

деятельности вне зависимости от степени новизны продукта, который как уже 

представлен на рынке, так и только планируется его появление на рынке и он 

носит инновационный характер. 

Подчеркиваем, что инновационный маркетинг используется также для 

поддержания спроса на продукты уже продаваемые на рынке. Когда 

традиционные инструменты маркетинга, поскольку их применяет большинство 

конкурентов, становятся менее  эффективными,  маркетологи начинают искать 

новые технологии и инструменты реализации маркетинга, то есть используют 

инновационный маркетинг. Подчеркнем, что применение инновационного 

маркетинга, включающего цифровые трансформации особенно эффективено в 

условиях COVID 2020 

Инновационный маркетинг направлен не только на изменение продуктов, но и на 

методы привлечения к ним целевой аудитории. Он формирует спрос, выбирает 

методы его удовлетворения. Главная его задача заключается в удовлетворении 

потребностей настоящих и будущих потребителей. Такой маркетинг основывается 

также на инновационных технологиях и методах, используемых в других сферах 

деятельности27.  

Таким образом, мы констатируем, что под инновационным маркетингом, 

понимаются новые методы и технологии маркетинга, применяемые при 

формировании продуктовой политики и выводе на рынок продуктов любого типа. 

Маркетинг же инноваций - это  маркетинговая деятельность по выбору наиболее 

перспективных с позиций потребителей продуктовых новаций и выводу на рынок 

продуктов, которые обладают  существенно новыми, инновационными 

 свойствами. 
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Аннотация 

Статья посвящена рассмотрению инструментов стратегии продвижения линии 

уходовой косметики на российском рынке, а также конкретных мероприятий по 

продвижению и маркетинговых коммуникаций. Анализ комплекса мероприятий 

по продвижению позволил определить эффективность каждого из них, что в 

дальнейшем обеспечит более эффективную реализацию системы маркетинговых 

мероприятий и достижение более высоких показателей вовлеченности со стороны 

целевой аудитории. 
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Abstract 

The article is devoted to the analysis of the strategy tools for promoting the line of care 

cosmetics on the Russian market, as well as specific measures for promotion and 

marketing communications. The analysis of the complex of promotion activities 

allowed us to determine the effectiveness of each of them, which will further ensure 

more effective implementation of the system of marketing activities and achieve higher 

indicators of engagement on the part of the target audience. 
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Каждый продукт, выпускаемый на рынок, создаёт относительно себя 

некоторые впечатления и эмоции, которые он вызывает у потребителей. В 

действительности, не всегда изначально задумываемый посыл производителя 

правильно считывается участниками рынка. Поэтому важное значение 

приобретает выстраивание грамотной коммуникации между брендом и 

потребителем. Для решения этой задачи компании концентрируются на 

разработке стратегии продвижения. 

Все больше компаний с каждым годом признают важность разработки 

стратегии продвижения бренда, продукта или услуги. Причина тому - постоянно 

растущая конкуренция, нестабильность факторов внешней среды, повышение 
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требовательности потребителя к продукту и т.д. 

Актуальность темы исследования обусловлена необходимостью разработки 

эффективной стратегии продвижения для завоевания потребителя, повышения 

имиджа и увеличения прибыли компании. Для многих компаний этот вопрос 

действительно актуален и является камнем преткновения на пути к достижению 

поставленных целей. 

В данной статье предлагается рассмотреть стратегию продвижения 

категории «уходовой» косметической продукции. Рассмотреть различные 

мероприятия по продвижению и проанализировать их эффективность на 

российском рынке косметической продукции. 

В литературе по менеджменту нет общепризнанного определения понятию 

«продвижение», но различные эксперты в сфере маркетинга вкладывают в этот 

термин одинаковую суть. 

Продвижение (promotion) — направления таких действий, как разработка и 

осуществление рекламных мероприятий, стимулирование сбыта, организация 

связей с общественностью, персональных продаж и прямого взаимодействия с 

потребителями (прямой маркетинг) [3].  

Ф. Котлер описывает «продвижение» как «комплекс действий, которые 

компания предпринимает для распространения и продвижения своей продукции 

на целевом рынке» [2]. 

Среди основных функций, осуществляемых за счет продвижения: 

– Информирование - распространение информации как среди 

посредников, так и среди конечных потребителей. 

– Убеждение - убеждение помогает привлечь потребителя к покупке 

конкретного продукта, так как потребители имеют широкий выбор. 

– Напоминание - потребителю необходимо напоминать о доступности 

продукта и потенциале удовлетворения.  

К наиболее распространенным инструментам продвижения относятся 

реклама, связи с общественностью, стимулирование сбыта и личные продажи. 
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Согласно данным Euromonitor International, на 2018 год Россия уступает 

лишь трем странам (Франция, Великобритания, Франция) в сфере красоты по 

занимаемой доле – 2,4%. Объем занимаемого рынка составляет около $8,9 млрд. 

Также Россия занимает 6 место по миру по потреблению косметики [5]. Уходовая 

косметика занимает наибольшую долю – 39% среди всей категории 

косметических средств [4]. 

Исследовательская организация GfK выявила, что на российском 

косметическом рынке 2019 год продемонстрировал снижение темпов прироста, 

составивший лишь 0,1%. Более того, было выявлено снижение расходов на более 

5% [6]. При этом рынок характеризуется высокой конкуренцией и широким 

выбором альтернатив. 

Информация по рынку позволяет сделать вывод о том, что при снижении 

темпов прироста рынка, компаниям в «бьюти-среде» необходимо прибегнуть к 

использованию инструментов, способствующих повышению их прибыли. Одним 

из самых эффективных инструментов в данной ситуации будет являться 

разработка стратегии продвижения или совершенствование существующей. 

Компания ЗАО "Трансатлантик Интернейшнл" занимается оказанием услуг 

компаниям, производящим косметические средства по разработке, регистрации и 

продвижению продукции на российском рынке [1]. Рассмотренный далее 

комплекс мероприятий разработан для продвижения на российском рынке линии 

«уходовой» косметики Swiss Image, которая представлена продуктами для разных 

возрастов и запросов. 

Мероприятия, входящие в комплекс стратегии продвижения линии 

«уходовой» косметики Swiss Image на российском рынке: 

1) Запись видео контента в формате обучающих видео в сотрудничестве 

со специалистом бьюти-индустрии, направленное на информирование 

потребителей относительно основных преимуществ продукции и правильной 

техники применения. Данные видео выкладываются на официальном сайте 

компании в разделе соответствующего продукта. 
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2) Реклама у блоггеров, имеющих экспертность в области «уходовой» 

косметики. Аудитория блоггеров должна быть лояльна и релевантна предлагаемой 

продукции. Данный инструмент продвижения позволит увеличить 

осведомленность потребителей о продукции, а также узнаваемость бренда в 

целом. 

3) Создание видео- и фотоконтента для наполнения социальных сетей 

бренда (Instagram, Vkontakte) с целью привлечения внимания потребителей к 

«уходовой» линейке продукции, информировании о уникальных характеристиках 

и подталкивания к принятию решения о покупке.  

4) Проведение конкурсов и флешмобов в социальных сетях, 

направленных на расширение аудитории бренда в социальных медиа и повышение 

лояльности уже существующей аудитории. Конкурсы базируются на вопросах о 

продукции бренда.  

5) Организация и проведение клиентских дней в точках продаж. В 

рамках клиентских дней предполагается проведение бесплатных консультаций от 

специалистов, предоставление покупателям скидки на продукцию «уходовой»  

линейки, а также розыгрыш подарков и возможность сделать фото в специально 

оборудованной брендированной фотозоне. 

6) Публикация информационных промо-материалов на 

специализированных интернет-порталах, содержащих обзор на «уходовую 

«линейку, среди которых популярный информационный портал о косметике - 

1beautynews.ru. 

7) Размещение тарегетинговой рекламы в Интернете при помощи 

инструментов «Google Ads» и «Яндекс Директ». Использование таргетинговой 

рекламы и ее грамотная настройка позволит наиболее точно охватить целевую 

аудиторию продукта. 

Немаловажным этапом в процессе разработки и реализации стратегии 

продвижения является оценка эффективности проводимых мероприятий для того, 

чтобы выявить менее эффективные мероприятия и скорректировать программу 
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продвижения. 

Для анализа эффективности представленных на официальном сайте видео, 

записанных в рамках сотрудничества со специалистом бьюти-индустрии, был 

использован интернет-сервис для аналитики посещаемости сайтов - 

«Яндекс.Метрика». Данные анализа посещаемости сайта представлены в таблице 

1. 

 

Таблица 1 - Анализ посещаемости сайта 

Период 

мероприятия 

Просмо-

тры, шт 

Визиты, 

шт 

Посетите-ли, 

чел 

Новые 
посетите-ли, 

чел 

Глубина 
просмот-ров, 

шт 

Время на 

сайте 

До проведения 2 621 711 501 458 (97,1%) 3,1 3:39 

Во время 
проведения 

20 136 9 031 7 536 7 069 (95,1%) 3,86 4:11 

 

Согласно результатам проведенного анализа, визиты на сайт возросли почти 

в 13 раз, а количество новых посетителей в 15,4 раза. Это демонстрирует 

заинтересованность потребителей в обучающем контенте и в представленной 

линии продукции. 

Публикация промо-материалов на информационном портале 1beautynews.ru 

показала следующие результаты: общее количество показов материала составило 

чуть больше 49 тыс. просмотров, из которых 21 635 человек - число уникальных 

пользователей, перешедших на страницу продуктовой линейки на портале. 

Размещение материалов на подобных ресурсах позволяют повысить узнаваемость 

бренда и заинтересованность аудитории. 

Результаты проведения клиентских дней гораздо сложнее оценить, так как 

они направлены в большей степени не на увеличение продаж продукции, а на 

повышение имиджа бренда в глазах потребителей и их лояльность. При этом в 

дни проведения клиентских мероприятий выявлено увеличение продаж в 10-15 

раз, в зависимости от точки проведения мероприятия. Не менее важно отметить 
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возросшее упоминание бренда в социальных медиа не только со стороны 

блоггеров, с которыми сотрудничает бренд, но и со стороны покупателей, 

посетивших мероприятие и сделавших фото в брендированной фотозоне. 

Данные для анализа вовлеченности пользователей под промо-постами на 

страницах блоггеров в социальных медиа представлены в таблице 2. Показатель 

вовлеченности высчитывается на основе данных о количестве «лайков» и 

комментариев. 

 

Таблица 2 -Показатели активности пользователей 

Инфлюенсер 
Кол-во лайков, 

шт. 
Кол-во 

комментариев, шт. 
Вовлеченность, % 

@vakhrameeva_l_beauty 1385 74 13,1 

@ifyouareblonde 321 14 0,8 

@prostocosmo 299 11 1,01 

@christiniya 270 19 2,312 

@sidorova_elena_beauty 561 49 5,36 

@sneja.beauty 268 8 1,83 

@knd.beauty 482 15 6,6 

@beauty_dream 368 13 9,87 

ИТОГО 3 954 203 5,11 

 

Согласно проведенным подсчетам по показателям эффективности, у одной 

публикации о «уходовой»  линейке у бьюти-блоггера вовлеченность составила 

порядка 5,11%. Уровень вовлеченности у выбранных инфлюенсеров находится на 

хорошем уровне. Это говорит о том, что их аудитория является релевантной и 

существует заинтересованность в продукте, а также правильно выбрано время и 

формат публикации.  

Анализ эффективности показал следующие результаты, представленные в 

таблице 3. 

Таблица 3 -Результаты таргетинговой рекламы линейки Swiss Image 
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Срок проведения 25 дней 

Количество показов 2 689 326 

Общее количество кликов 8 127 

Кликабельность (CTR) 0,3 % 

Стоимость одного клика (CPC) 13,18 руб. 

Conversion Rate (CR) 8,82% 

 

Показатель кликабельности CTR (0,3%) рекламной кампании входит в 

средний нормативный диапазон 0,2-0,4%, следовательно, кампания показала 

хорошие результаты. 

Выводы и рекомендации. 

Проведенный анализ эффективности мероприятий по продвижению 

линейки «уходовой»  косметики Swiss Image показал положительные результаты 

описанной стратегии продвижения. 

Ключевое значение имеет четкое определение и понимание своей целевой 

аудитории, их потребностей и интересов. От этого напрямую зависит разработка 

программы продвижения и характер проводимых мероприятий. Выбор наиболее 

эффективных инструментов маркетинговых коммуникаций также играет важную 

роль и напрямую влияет на увеличение осведомленности и вовлеченности 

потребителей. 

Описанный комплекс мероприятий подходим именно для реализации 

стратегии продвижения категории косметических средств. Для других категорий 

товаров или услуг необходимо адаптировать представленную стратегию 

продвижения для достижения положительных результатов. 
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Современное технологическое и информационное развитие сегодня 

оказывает существенное влияние на деятельность предприятий различных сфер 

бизнеса. Опираясь на интернет-технологии, потребители сегодняшнего дня имеют 

более высокие ожидания, чем когда-либо прежде; мобильная связь позволяет 

всегда быть на связи, всегда быть под контролем, а развитие и разнообразие 

инструментов влияния на потребителей создало сообщество цифрового влияния. 

Интернет - важнейший инструмент онлайн продвижения предприятий 

малого и среднего бизнеса, который позволяет им поддерживать свою 

конкурентоспособность перед более крупными игроками на рынке. Однако 

Интернет, как инструмент продвижения, наравне с традиционным маркетингом, 

теряют свое влияние на потребителя – информационная засоренность отталкивает 

людей. Подобный подход привел к изменениям в правилах ведения бизнеса для 

многих брендов. Все чаще можно наблюдать, как компании отдают предпочтение 

потребительскому опыту и внедряют стратегии цифрового маркетинга. Цифровое 

преобразование коренным образом меняет то, как предприятия работают и 
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приносят пользу клиентам, интегрируя цифровые технологии во все сферы 

бизнеса.  

Приэти Вайдманатан в своей статье для “Forbes” утверждает, что 

сосредоточение внимания бренда на цифровом преобразовании является 

результатом растущей конкуренции и необходимости повышения потребительской 

ценности за счет ведущих изменений [2]. 

Наличие упрощенной стратегии цифрового преобразования, в которой 

приоритет отдается обеспечению наибольшей отдачи, а также партнерство с 

нужным поставщиком, способствующее выполнению стратегии, может стать 

ключом к стимулированию малого бизнеса и успешному его преобразованию. 

Использование поставщиков - стратегическое решение, помогающее малым 

предприятиям в преобразовании. Для малого бизнеса следует искать поставщиков, 

которые понимают, что цифровое преобразование и ориентированность на 

клиента в конечном итоге приводят к одному и тому же результату. 

По данным исследования "Цифровая трансформация малого и среднего 

бизнеса в США в 2017 году" (U.S. Small and Medium Business Digital 

Transformation Study), почти половина предприятий малого и среднего бизнеса 

(SMB) планирует заниматься деятельностью, которая поможет им адаптироваться 

и преобразовать свой бизнес для цифрового будущего" и около 75% опрошенных 

компаний согласились с тем, что цифровые технологии оказывают влияние на то, 

как они ведут свой бизнес [6]. 

Через несколько лет компании без диджитал-трансформации пропадут с 

рынка и не будут восприниматься потребителями, поэтому руководителям 

компаний нужно задуматься о переходе на диджитал уже сейчас. 

«Мы живем в век цифровой революции, - практически каждый второй не 

сможет представить свою жизнь без digital-технологий, чем быстрее они 

развиваются, тем сильнее меняется окружающая нас реальность[4]». В эпоху 

таких резких изменений предприятия не могут работать по старым моделям 

поведения, им необходимо меняться, подстраиваться. Иначе сами компании ставят 
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под угрозу свое существование, ведь есть вероятность оказаться позади 

конкурентов. В таком случае малый и средний бизнес должен принять правила 

игры и стать одним из игроков в процессе диджитализации.  

Так что это такое? Сам процесс является специфическим преобразованием 

бизнеса, которое подразумевает использование цифровых технологий для 

повышения производительности и укрепления контакта с потребителями. Цель 

диджитализации – создание благоприятных и комфортных потребителю условий 

для взаимодействия с компанией. Несмотря на основную направленность 

внедрения технологических изменений, в данном процессе могут присутствовать 

также и другие цели: 

• упрощение коммуникаций; 

• автоматизация производственных и других процессов; 

• усовершенствование продукта (качество, упаковка, доставка и другое). 

На протяжении многих лет технологии являлись незаменимым помощником 

любого бизнеса, способствовали их росту, развитию и выходу на новые рынки. 

Эти технологические достижения со временем сыграли решающую роль в 

преобразовании бизнеса. Но сегодня бизнесу способствует новая сила - цифровая 

трансформация. 

Цифровое преобразование — это интеграция цифровых технологий во все 

сферы бизнеса для изменения методов работы и обеспечения ценности для 

клиентов. А digital-маркетинг – это комплексный подход к продвижению 

компании, ее продуктов и услуг в цифровой среде, он также охватывает и оффлайн 

среду, привлекая потребителей различными играми, мобильными приложениями. 

Важно различать идеи «диджитализации», как процесса преобразования, и 

«цифрового переворота». 

«Диджитализация нужна в первую очередь для того, чтобы оптимизировать 

ваш бизнес с помощью программного обеспечения и ИТ-решений, которые 

помогут сделать его проще, экономичнее и качественнее в плане оказания услуг 

клиентам и удовлетворения их потребностей. Тогда как цифровой переворот — 
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фундаментальное изменение бизнеса, связанное с изменением рыночных 

условий» - утверждает Томас Оноре30. В глобальном смысле digital-технология 

является противоположностью «цифрового переворота», ведь она направлена на 

автоматизацию рабочих процессов, ранее выполнявшихся вручную. 

Саварам Сутар, консультант по цифровому маркетингу и основатель 

«TheNextScoop»31 считает, что технология может в одиночку сделать бизнес более 

эффективным и действенным, и это все, что нужно малому бизнесу для 

процветания. Согласно исследованию, проведенному SMB Group, малые 

предприятия, вкладывающие средства в технологии, на 18% чаще получают рост 

доходов по сравнению с их современниками [6].  

Мнения по возросшему числу компаний, обращающихся к digital-

технологиям, единогласно – ведущий зарубежный маркетинговый консультант, 

Шейн Бэйкер, основатель digital-агентства «Точно.», Кирилл Фомичев, 

утверждают, что цифровизация помогает малому и среднему бизнесу 

поддерживать свою конкурентоспособность [7]. О данном процессе начали 

говорить относительно недавно, однако согласно данным исследования от Arthur 

D. Little уже в 2016 году: 

• 60% компаний начали применять диджитал-технологии и менять с 

помощью них бизнес под потребности клиента; 

• 20% компаний только начали знакомиться с диджитал;  

• 18% компаний привлекают и обслуживают клиентов с помощью 

информационных технологий;  

• 2% компаний полностью прошли диджитализацию [4].  

Какие же преимущества digital маркетинга перед традиционным, 

зарекомендовавшим себя? «Ранее представители малого и среднего бизнеса 

обращались за помощью к стандартному набору продвижения в интернете, но на 

нынешнее время с невероятным многообразием рекламы, назойливыми 

 
30 Томас Оноре - бывший генеральный директор и президент Columbus. Он очень увлечен бизнесом и цифровым 

лидерством. 
31 The Next Scoop — это ведущий маркетинговый блог, который предоставляет последние новости о поиске, 

путеводители и практические статьи для маркетологов, специалистов по SEO и владельцев бизнеса. 
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баннерами, применения интернет-маркетинга для малого бизнеса уже 

недостаточно, вчерашние инструменты и каналы не оказываются эффективными, 

интерес потенциальных потребителей быстро гаснет», - описывает в своей 

выпускной квалификационной работе Касьянова В. К. 

Почти каждый день появляются новые цифровые каналы связи с широким 

спектром возможностей для продвижения. «Маркетинг движется от 

традиционных агрессивных рекламных кампаний к «native adds» (ествественной 

рекламе) и «earned media» (бесплатные или заработанные коммуникационные 

каналы), зарабатывая право вести диалог с людьми, предлагая им действительно 

ценный продукт».  

Диджитализация выигрывает перед интернет-маркетингом, главные 

преимущества которого представлены в таблице 1: 

Таблица 1- Сравнительный анализ digital и интернет-маркетинга. 

Характеристики Интернет-маркетинг Digital маркетинг 

Целевая аудитория Те, кто может выйти в 

Интернет 

Все потенциальные 

пользователи цифровых 

устройств 

Сфера воздействия Только онлайн Онлайн и оффлайн сфера 

Способ коммуникации Различные сайты (лендинги 

и многостраничные), 

контекстная и баннерная 

реклама 

+ реклама во всех 

цифровых каналах, SMS и 

MMS рассылка 

Каналы воздействия  Интернет-каналы Все цифровые носители 

Источник: Выпускная квалификационная работа Касьяновой В.К.32 

 

Какие перспективы данного направления именно в сфере МСП? Сегодня 

многие направления бизнеса пострадали из-за распространения пандемии вируса 

COVID-19, так как они были технологически не готовы к такому вызову. Однако в 

то же время это послужило фактором внедрения диджитализации в деятельность 

 
32 Выпускная квалификационная работа Касьяновой В. К. - https://core.ac.uk/download/pdf/145189055.pdf  (дата 

обращения 10.10.2020) 

https://core.ac.uk/download/pdf/145189055.pdf
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многих малых и средних предприятий, поэтому в данных обстоятельствах многие 

компании прибегли к нетрадиционному виду маркетинга. Практически 70% 

опрошенных малых предприятий, пострадавшие из-за пандемии COVID-19, 

стараются внедрять цифровые преобразования. Автор статьи, представленной в 

издательской группе «Профи-Пресс», считает, что чем выше цифровая зрелость, 

тем быстрее предприятия адаптируются к изменениям рыночной ситуации и 

наращивают выручку [4]. 2020 г. показал, что только единицы способны 

преодолеть непредсказуемые обстоятельства и продолжать свою деятельность с 

меньшими потерями. Во многих исследованиях отмечается, что число малых и 

средних предприятий сократилось, их численность сократилась на 4,2% — это 

почти каждый пятый бизнес в этом секторе источник. Представители МСП для 

сохранения своего положения на рынке приняли разные решения проблемы, 

однако, как сказал Даниэль-Соэ Хименес (Daniel-Zoe Jimenez), пандемия COVID-

19 обострила существующий цифровой разрыв в сегменте малого бизнеса и 

вынудила компании ускорить процесс цифровизации. Это способствовало 

осознанию – диджитализация не способ развития и расширения, — это способ 

выжить. «Технологии — ключ к восстановлению. Но не все так просто. Пандемия 

COVID-19 лишь подтвердила тот факт, что цифровизация больше не является 

одним из вариантов выбора, она есть необходимость», - такого мнения 

поддерживается мировой лидер в области информационных технологий «Cisco».  

Но перед переходом на digital маркетинг бизнес обязан в полной мере 

оценить перспективу использования данных технологий:   

• проанализировать эффективность его использования;  

• охарактеризовать соответствие его целей целям и задачам компании, 

определить целесообразность;  

• оценить риски, связанные с его использованием. 

Главным критерием перспективного развития является конкуренция на 

любом уровне, малый и средний бизнес может конкурировать с крупными 

игроками, не задумываясь о его силе. Цифровой маркетинг позволяет захватить 
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огромный мобильный рынок – сейчас у каждого человека имеется мобильный 

телефон, поэтому данная технология дает большую фору. В то же время компании 

могут воспользоваться digital маркетингом как способом для брендинга, многие 

потребители не доверяют компаниям, отсутствующим в Интернете.  

«На продвижение в интернете малый бизнес тратит в среднем 362,2 тыс. 

руб. в год, тогда как средний чек на офлайн-рекламу в пять раз меньше и 

составляет 66,9 тыс. руб. Таковы результаты опроса, проведенного аналитиками 

b2b-направления «Яндекс.Карт», - данная статистика, представлення сетевым 

изданием «Adindex.ru», свидетельствует о том, что digital-продвижение набирает 

популярность и становится незаменимым [2].   

Выводы и рекомендации 

Исходя из проведенного анализа информационных источников и рынка 

малого и среднего бизнеса следует, что современному рынку важно наличие 

digital-технологий, однако в скором времени это будет обязательным условием 

успешного функционирования малого и среднего бизнеса. Цифровое 

преобразование гарантирует, что малые и средние предприятия могут продолжать 

приносить пользу клиентам, поддерживая при этом их меняющееся поведение и 

потребности. Так как большинство людей проводят время в Интернете, бизнесу 

необходимо его использовать для развития. По мере развития технологий малый и 

средний бизнес обязан также развиваться для поддержания своего положения на 

рынке.  
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Статья посвящена исследованию применения основных инструментов интернет-

маркетинга для продвижения малых предприятий в условиях цифровизации. В 

данной статье были изучены наиболее часто используемые инструменты 
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использования инструментов интернет-маркетинга для продвижения малых 
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В наши дни роль коммуникаций сильно возросла, успех любой компании 

связан в том числе с ее коммуникативной политикой. Эффективная 

коммуникационная политика компании способна наладить и поддерживать связи, 

которые необходимы компании для достижения ее целей.  

Цифровизация оказала огромное влияние на сектор маркетинга. 

Распространение сети Интернет выросло всего за несколько лет в десятки раз, и 

теперь нет никаких барьеров в виде ограниченного времени или конкретного 

местоположения. Увеличение использования и спроса на сетевую информацию и 
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возможности подключения отражается на показателях проникновения Интернета 

во всем мире. 

Актуальность выбранной темы обуславливается быстрым развитием 

информационных технологий и формированием и информационного общества. В 

современной высокодинамичной среде компаниям как никогда важно 

использовать возможности Интернет-коммуникаций. Появление новых 

инструментов требуют пересмотра традиционного подхода к построению 

коммуникативной политики компаний. 

Все это свидетельствует не только об актуальности и своевременности 

представленной темы, но и о необходимости проведения подобных исследований.  

В динамично развивающихся экономических условиях важно, чтобы 

компании оставались конкурентоспособными. Управление маркетингом и его 

продвижение используются в сочетании друг с другом для привлечения новых 

клиентов и увеличения продаж для бизнеса. В маркетинговой структуре 

продвижение является одним из четырех основных компонентов. Чтобы добиться 

успеха в бизнесе, компании необходимо понять основы продвижения и понять 

роль продвижения. Без продвижения невозможно успешно вывести на рынок 

новый высокотехнологичный продукт. Концепция продвижения означает процесс 

убеждения людей принять продукты, концепции и идеи компании. 

Продвижение - это комбинация различных видов деятельности, чтобы 

донести информацию о достоинствах продукта до потенциальных потребителей и 

стимулировать их желание купить его [6, с. 15]. 

В качестве основного аспекта цифрового маркетинга можно отметить то, что он 

уравнивает малые предприятия и индивидуальных предпринимателей и крупные 

компании. Малые предприятия - это организации, которые предлагают зачастую очень 

качественные продукты и услуги, которые могут принести огромную пользу 

потребителям, но которым может не хватать ресурсов и бюджета, необходимых для их 

сбыта. Прошли те времена, когда требовался многомиллионный маркетинговый бюджет, 

чтобы опередить конкурентов. Цифровой маркетинг предлагает высокую 

рентабельность инвестиций независимо от того, инвестирует ли компания деньги 
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или начинает работу и вкладывает свое время [1, с. 96]. 

В таблице 1 представлены наиболее часто используемые инструменты 

маркетинговых коммуникаций в Интернете. 

Таблица 1 -Основные инструменты маркетинговых коммуникаций в Интернете 

Реклама Стимулирование сбыта Связи с общественностью 

Web-сайт компании 
Конкурсы, игры, розыгрыши, 

лотереи 
Публикации материалов сайте 

Баннерная, текстовая реклама 

и мультимедийная реклама 
Премии, призы и подарки 

Публикации материалов и новостей в 

электронных СМИ, на 

специализированных и тематических 

сайтах 

Регистрация сайта в каталогах 

и индексация сайта 

поисковыми системами 

Пробные образцы, 

демонстрационные версии 

Проведение маркетинговых 

мероприятий с их активным 

освещением в Интернете 

Реклама при помощи 

электронной почты 
Купоны Участие в конференциях 

Реклама в рассылках, 

конференциях и т.д. 
Скидки Спонсорство 

Источник: [6, с. 13]. 

 

Рассмотрим основные преимущества использования инструментов 

интернет-маркетинга для продвижения малых предприятий. 

Во-первых, одним из наиболее важных преимуществ интернет-продвижения 

является возможность быстро отследить маркетинговые коммуникации 

конкурентов, в отличие от традиционных СМИ. Также в наши дни существуют 

инструменты интернет-маркетинга, которые позволяют в автоматическом режиме 

собирать данные об конкурентах и их маркетинговой активности в сети Интернет.   

Во-вторых, инструменты интернет-маркетинга позволяют установить 

обратную связь с целевой аудиторией компании. Потребители могут 
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предоставлять обратную связь через сайт компании, различные форумы, 

сообщества, а также через официальные страницы компании в социальных сетях. 

В-третьих, инструменты Иитернет-маркетинга позволяют гибко реализовать 

подачу рекламных и PR-материалов. Интернет позволяет предоставлять 

рекламные материалы различным группам посетителей, используя текст, графику 

и видео. 

Еще одним преимуществом является возможность устанавливать 

динамическое ценообразование на продукцию. Например, скидку в интернет-

магазине за каждую дополнительную единицу товара. 

И, наконец, маркетинговые коммуникации в сети Интернет можно 

персонализировать. Персонализация чаще всего используется в баннерной 

рекламе на сайтах [2, с. 35]. 

Основные инструменты внешних интернет-коммуникаций представлены в 

таблице 2. 

Таблица 2 -Внешние интернет-коммуникации 

Инструмент Характеристика 

Контекстная  

реклама 

Тип интернет-рекламы, при котором рекламное объявление показывается в соответствии с 

содержанием, контекстом интернет-страницы 

Таргетированная 

реклама 

Это форма онлайн-рекламы, в которой используются сложные методы и настройки поиска 

целевой аудитории в соответствии с заданными параметрами 

Баннерная  

реклама 
Вся реклама, использующая текстово-графический формат 

SEO (поисковое 

продвижение) 

Продвижение сайта для его выхода на первые позиции в результатах выдачи поисковых 

систем по выбранным запросам с целью увеличения посещаемости и дальнейшего 

получения дохода 

Лидогенерация 

через сайты  

объявлений 

Привлечение потенциальных клиентов посредством распространения объявлений через 

площадки-агрегаторы и тематические сервисы [25, с. 22] 

SMM Продвижение товаров и услуг в социальных сетях 

Геймификация Применении игровых форм взаимодействия коммуникации бренда с потребителем 

Мобильные  

коммуникации 

Продвижения брендов с помощью цифровых гаджетов (реклама в приложениях, мобильная 

баннерная реклама и т.д.) 

Источник: [7, с. 48]. 
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Помимо отличной отдачи при небольшом бюджете, существует множество 

цифровых маркетинговых инструментов, которые могут снять часть рабочей 

нагрузки с компании. Эти инструменты особенно ценны для малых предприятий, 

у которых нет ресурсов, чтобы выделить команду для внутреннего маркетинга, 

или бюджета, чтобы передать работу маркетинговому агентству. [8, с. 6] 

Одним из таких инструментов является Google Analytics. Google Analytics - 

это полностью бесплатное программное обеспечение, которое дает ценную 

информацию о том, кто посещает сайт компании и чем они занимаются на сайте. 

Лучше всего использовать данный инструмент в паре с Google Search Console - 

еще одним бесплатным инструментом, который поможет компании выявить 

любые проблемы на сайте и оптимизировать его для трафика. Некоторые из точек 

данных, которые Google Analytics предоставляет компании, включают:  

− количество посетителей сайта по дням, неделям, месяцам или любому 

выбранному периоду времени; 

− откуда приходят эти посетители: переходы с другого веб-сайта, 

обычный поиск, реклама, социальные сети или прямой доступ; 

− ключевые слова, которые люди используют в Google, чтобы найти 

сайт; 

− демографические данные и интересы пользователей; 

− сколько времени каждый пользователь проводит на сайте и какие 

страницы он посещает. [4, с. 10] 

Вся эта информация очень полезна для компаний, которые могут 

использовать ее для того, чтобы оптимизировать веб-сайт и маркетинговые 

кампании. Например, компания может заметить, что у нее много поисковых 

запросов по ключевому слову, по которому на сайте представлено мало 

информации. На основе этого компания может дополнить своё описание (или 

своих товаров и услуг), чтобы повысить трафик и уровень вовлеченности. 

Еще одним полезным инструментом для малых предприятий является 
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Mailchimp.  Независимо от того, насколько велик или мал бизнес, электронный 

маркетинг обязательно должен быть частью общей стратегии компании. Когда 

клиент подписывается на определенный список рассылок, это предоставляет 

компании возможность продавать ему свои товары и услуги напрямую, поэтому 

электронный маркетинг в среднем предлагает более высокую рентабельность 

инвестиций, чем любая другая маркетинговая деятельность. 

Чтобы начать работу с электронным маркетингом, компании нужна служба, 

которая позволит ей собирать электронные письма, управлять своими списками, 

отправлять электронную почту автоматически или по расписанию и 

анализировать взаимодействие. Доступно множество программных инструментов, 

которые предлагают эти услуги, но Mailchimp хорошо подходит именно для 

начинающих компаний, для малых предприятий и индивидуальных 

предпринимателей. Это связано с тем, что данный инструмент остается 

бесплатным до тех пор, пока список рассылки не достигнет 2000 подписчиков. [4, 

с. 13] 

Таким образом, в ходе исследования были изучены наиболее часто 

используемые инструменты маркетинговых коммуникаций  в сети Интернет, 

основные преимущества использования инструментов интернет-маркетинга для 

продвижения малых предприятий, а также основные инструменты интернет-

коммуникаций.  

Выводы 

Подводя итоги, интернет-маркетинг играет значимую роль в успехе 

компании на ее базовом рынке. Применение инструментов интернет-маркетинга 

для продвижения малых предприятий отнимает много времени и ресурсов, но этот 

процесс чрезвычайно важен. В наши дни Интернет стал неотъемлемой частью 

бизнеса и общества в целом. Каждая компания нуждается в построении 

грамотных интернет-коммуникаций, это может помочь компании привлечь новую 

аудиторию, расширить свои границы присутствия, а также повысить лояльность и 

узнаваемость среди потребителей. 
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Изученные в ходе исследования инструменты интернет-маркетинга могут 

помочь малым предприятиям получить максимальную отдачу от вложенных 

средств и обеспечить разумное инвестирование времени. Автоматизируя 

повторяющиеся задачи, собирая данные для анализа и оптимизации кампаний, а 

также помогая организовать и спланировать маркетинговую деятельность, они 

могут оказаться бесценными для успеха малого бизнеса. 
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Аннотация. В статье представлено исследование проблем организации 

разработки плана маркетинга. Исследование проведено методом 

формализованного интервью среди руководителей отделов маркетинга. 

Исследование строится на сравнении процессов разработки плана маркетинга, 

принятых в компании, с процессом, предложенным Ж.-Ж. Ламбеном. 

Исследование позволило выявить основные проблемы при организации 

разработки плана маркетинга на каждом из его этапов, а также установить 

ключевые причины данных проблем.  
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ORGANIZATION OF DEVELOPMENT OF MARKETING PLANS 

 

Актуальность исследования состоит в том, что в настоящее время все более 

возрастает потребность в организации маркетинга на основе его более 

углубленного понимания как системы управления, в основе которой лежит 

ориентация на рынок и соотнесение рыночной ситуации с собственными 

ресурсами и возможностями. 

Для этого требуется организация разработки плана маркетинга компании, данный 

процесс для любой компании подразумевает определение основных долгосрочных 

целей и задач ее функционирования, утверждение курса основных действий. Это 

позволяет установить общие направления развития компании, которые обеспечат 

ей рост и укрепление позиций на рынке. 

Эффективная организация разработки плана маркетинга и наличие ресурсов для 
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его эффективной реализации позволяет компании достичь поставленных целей, 

продолжить развитие в конкурентных условиях рынка. План маркетинга необходим для 

того, чтобы систематизировать всю маркетинговую деятельность компании на пути к 

поставленным целям и развитию бизнеса. 

Проблемой организации разработки план маркетинга является то, что данный процесс 

является достаточно трудоемким, он требует проведения анализа внутренней и внешней 

маркетинговой среды компании,  определения стратегических целей компании, 

разработки мероприятий комплекса маркетинга, определения бюджета и программы 

действий, а также способов контроля реализации плана маркетинга. В итоге многие 

компании при организации разработки план маркетинга часто допускают какие-либо 

ошибки, пропускают важные этапы, не проводят тщательный анализ среды.  

Это ведет к тому, что план маркетинга не обеспечивает достижения поставленных 

маркетинговых целей, не позволяет  компании перейти на новый уровень маркетинговой 

деятельности, когда процесс маркетинга является тщательно планируемой, 

контролируемой и управляемой деятельностью, что повышает эффективность ее 

реализации. 

На основании этого можно определить основную цель проведения исследования – 

выявить проблемы в организации разработки плана маркетинга в российских компаниях.  

Исследование проблем организации разработки плана маркетинга наиболее оптимально 

проводить на основе изучения опыта разработки планов маркетинга в реальных 

компаниях. Для этого было проведено формализованное интервью с руководителями 

отделов маркетинга российских компаний. 

Основной целью интервью являлось оценка того, как организован процесс разработки 

плана маркетинга в компаниях. Для этого необходимо сравнить его с процессом 

разработки плана маркетинга, предложенным Ж.-Ж. Ламбеном. Данный процесс 

включает шесть основных этапов: 

1. Анализ внешней среды – выявление возможностей и угроз для компании во внешней 

среде. Анализ внешней среды включает определение рыночных тенденций, изучение 

поведения покупателей, анализ конкурентной среды, определение влияния макросреды.  

2. Анализ внутренней среды – анализ внутренних факторов, которые поддаются 

контролю и управлению со стороны компании. Предполагает выделение сильных и 
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слабых сторон компании. Основными элементами данного раздела являются: 

анализ конкурентных преимуществ, анализ продуктового портфеля, анализ 

системы сбыта, анализ ценовой политики, анализ способов продвижения. 

3. Определение целей и маркетинговых стратегий. На основании полученных 

данных о внешней и внутренней среде принимаются решения о целях и задачах 

компании, осуществляется выбор соответствующей стратегии развития, которая 

трансформируется в программу действий. Для этого часто применяется SWOT-

анализ. 

4. Изложение плана маркетинга, которое предполагает описание следующих 

аспектов: описание целевых сегменты потребителей, способ позиционирования, 

товарная, сбытовая, ценовая, коммуникационная политика.  

5. Определение маркетингового бюджета – детальное описание средств 

необходимых для каждого элемента комплекса маркетинга. В рамках определения 

бюджета составляется программа действий, которые необходимо пройти 

компании для достижения цели. Помимо финансовых аспектов она также 

включает сроки мероприятий и распределение обязанностей. 

6. Определение способов контроля реализации плана маркетинга. К таким 

способам относится метод KPI, который позволяет оценить степень достижения 

каждой из задач плана маркетинга [4].  

Формализованное интервью содержало вопросы о том, реализуется ли каждый 

этап при организации разработки плана маркетинга в компании, если да, то какие 

действия производятся на данном этапе. 

Всего в исследовании приняли участие 20 руководителей отделов маркетинга 

российских компаний, которые согласились ответить на вопросы интервью и 

описать процесс организации разработки плана маркетинга в их компании. 

Проведение интервью осуществлялось по телефону или видеосвязи, все ответы 

фиксировались интервьюером в специальную таблицу. Ответы обрабатывались 

анонимно без указания на конкретную компанию, что было важным условием 

участия респондентов в опросе, так как способы организации разработки плана 
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маркетинга в компаниях не разглашаются, чтобы их не переняли конкуренты. 

По результатам исследования все опрошенные отметили, что при организации 

разработки плана маркетинга в их компании осуществляется анализ внешней 

среды. Однако в большинстве компаний он не осуществляется комплексно. Как 

видно из рисунка 1, чаще всего в компаниях проводится анализ конкурентной 

среды и определение рыночных тенденций. Только половина компаний проводит 

изучение поведения потребителей, чуть больше трети определяют влияние 

факторов макросредыю 

 

Рисунок 1. Анализ внешней среды при разработке плана маркетинга 

 

Второй этап, связанный с анализом внутренней среды проводит 90% опрошенных 

руководителей маркетинга. Еще 10% (2 компании) такой анализ не проводят по 

причине того, что, как они утверждают, они в курсе текущего положения 

компании. 

Как видно из рисунка 2, среди тех, кто проводит анализ внутренней 

маркетинговой среды, все осуществляют анализ текущих способов продвижения 

компании и их эффективности. Еще 80% проводят анализ продуктового портфеля 
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компании, чтобы выявить товары и услуги, которые пользуются большим и 

меньшим спросом, приносят прибыль или убытки компании.   

 

Рисунок 2. Анализ внутренней среды при разработке плана маркетинга 

 

Чуть больше половины также проводят анализ ценовой политики компании и 

способов ценообразования. Анализ конкурентных преимуществ при разработке 

плана маркетинга проводят только 35% компаний, только четверть компаний 

проводят анализ системы сбыта, так как данный элемент комплекса маркетинга 

обычно является наиболее стабильным. 

Определение целей и маркетинговых стратегий при разработке осуществляют все 

компании, так как они лежит в основе плана маркетинга. Однако только 65% 

компаний применяют для этого такой маркетинговый метод как SWOT-анализ. 

Остальные не используют никаких инструментов для целеполагания и 

определения стратегии.  

Изложение плана маркетинга также осуществляют все респонденты. Однако не 

все из них описывают все необходимые элементы плана маркетинга, что видно из 

рисунка 3. 
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Рисунок 3. Элементы плана маркетинга при его разработке 

 

Большинство компаний делает акцент преимущественно на разработке 

коммуникационной и товарной политики. Также три четверти компаний 

осуществляют описание целевых сегментов потребителей. Половина компаний в 

плане маркетинга разрабатывает ценовую политику и способ позиционирования, 

еще 35% – сбытовую политику. 

Все опрошенные руководители отделов маркетинга отметили, что в их компаниях 

при разработке плана маркетинга происходит разработка бюджета на его 

реализацию. Однако только 70% компаний расписывает при этом не только 

основные статьи затрат, но и составляют программу действий, которые 

необходимо пройти компании для достижения цели (сроки мероприятий и 

распределение обязанностей). Остальные компании осуществляют только 

краткосрочное планирование своих маркетинговых действий. 

Определяют способы контроля достижения поставленных целей плана маркетинга 

только в 60% исследуемых компаний, применяя как метод KPI, так и собственные 

способы контроля.  



Журнал Маркетинг МВА. Маркетинговое управление предприятием                       2020, выпуск 3 

Journal Marketing MBA.  Marketing management firms                                                      2020, issue   3 
 

97 

Основной проблемой организации разработки плана маркетинга опрашиваемые 

руководители отделов маркетинга отметили нехватку финансовых ресурсов (см. 

рис 4).  

 

Рисунок 4. Причины проблем организации разработки плана маркетинга 

 

Кроме этого, была отмечена нехватка временных ресурсов, то есть у сотрудников 

недостаточно времени на качественную организацию разработки плана 

маркетинга, что также может быть связано о следующей причиной – нехваткой 

человеческих ресурсов. Также 15% отметили нехватку опыта в организации 

разработки плана маркетинга. 

Проведение исследование показало, что в большинстве исследуемых компаний 

организация разработки плана маркетинга осуществляется с некоторыми 

ошибками и в неполном объеме. В частности, на первом этапе большинство 

компаний опирается на неполную информацию о внешней маркетинговой среде 

при разработке плана маркетинга, меньше всего исследуется влияние факторов 

макросреды, хотя его понимание оно важно для планирования. 

При анализе внутренней среды основной акцент делается на коммуникационную 

и товарную политику, так как они в целом более изменчивы. Меньше половины 

компаний проводят анализ конкурентных преимуществ, хотя это является важным 
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фактором определения возможностей компании и ее стратегических целей. Только 

четверть компаний проводят анализ системы сбыта, так как данный элемент 

комплекса маркетинга обычно является наиболее стабильным. 

При целеполагании и определении программы действий далеко не все компании 

пользуются методом SWOT-анализа, хотя он позволяет структурировать слабые и 

сильные стороны компании и влияние на нее внешней среды, что позволяет 

точнее установить цели для общего повышения конкурентоспособности 

компании. 

При непосредственном заполнении плана маркетинга большинство компаний, так 

же как и при анализе внутренней среды, делает основной акцент на 

коммуникационную и товарную политику. При этом только половина описывает 

целевые сегменты, хотя их понимание важно для формирования ассортимента и 

его продвижения. Также только небольшая часть исследуемых компаний в плане 

маркетинга прописывает сбытовую политику. 

Основной причиной проблем разработки плана маркетинга является нехватка 

финансовых и временных ресурсов, что мешает качественно провести анализ 

внешней и внутренней среды, запланировать достаточное количество 

маркетинговых мероприятий в плане маркетинга по всем элементам комплекса 

маркетинга. 

Выводы исследования 

Исследование проблем организации разработки плана маркетинга на основе 

формализованного интервью с руководителями отделов маркетинга показало, что 

большинство компаний разрабатывает планы маркетинга не полностью, описывая 

только часть элементов комплекса маркетинга, что не позволяет затем эффективно 

реализовать маркетинговую деятельность и управлять ею. Такие проблемы 

обусловлены ограниченностью бюджетов маркетинга, нехваткой людей и времени 

на качественную организацию и разработку плана маркетинга. 
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Аннотация 

Цифровая экономика - это динамично развивающаяся форма деловой активности 

информационного общества. Цифровые технологии проникают повсюду и 

занимают прочные позиции в реальном секторе экономики. Появление новых 

цифровых инфраструктур, развитие компьютерных технологий и цифровых 

коммуникаций создают новые возможности в области информационных 

технологий, их внедрение в социально-политическую и экономическую жизнь 

общества, формируют новую систему мировой экономики - цифровую. 

Очевидно, что эти сопутствующие изменения в экономической системе 

актуализируют задачу оценки влияния цифровой экономики на главный драйвер 

экономической системы - малый и средний бизнес, а также на их маркетинговую 

деятельность.  

 

Ключевые слова: маркетинговая деятельность, маркетинговые инструменты, 

цифровая экономика, цифровизация, малые и средние предприятия. 
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Abstract 

The digital economy is a dynamically developing form of business activity in the 

information society. Digital technologies penetrate everywhere and take a strong 

position in the real sector of the economy. The emergence of new digital 

infrastructures, the development of computer technologies and digital communications 

create new opportunities in the field of information technologies, their introduction 

into the socio-political and economic life of society, form a new system of the world 

economy - digital. It is obvious that these accompanying changes in the economic 

system actualize the task of assessing the impact of the digital economy on the main 

driver of the economic system - small business. 
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Введение 

Цифровизация вызывает все больший интерес в современной экономической 

структуре. Цифровизация глубоко изменяет стратегический контекст компаний, 

она меняет структуру конкуренции, ведения бизнеса и, как следствие, 

производительность в разных отраслях. Растущий интерес фирм к цифровым 

технологиям объясняется их ежедневным присутствием и значительным 

влиянием на доходы, рентабельность, производительность и инновации. 

Цифровизация привела к революции в сфере маркетинга. Современные 

цифровые технологии изменили поведение потребителя, а также его 

предпочтения от традиционных к цифровым медиа. В эту новую эпоху успех 

компаний в глобальном мире заключается в использовании новых способов 
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продвижения продуктов и услуг по всему миру на целевом рынке. Цифровые 

инструменты и огромное количество данных помогают малым и средним 

компаниям продвигать и развивать свой бренд. 

Цель исследования - изучить влияние процессов цифровизации экономики на 

маркетинговую деятельность малых и средних предприятий. В основе 

исследования лежит общенаучная методология. Автор использовал методы 

системного подхода и структурно-функционального анализа, контент-анализа 

научной литературы, а также абстрактные, логические и другие методы 

исследований. В основе данной работы лежат труды отечественных и 

зарубежных ученых, посвященные изучению цифровой экономики, ее развитию, 

а также ее влиянию на маркетинговую деятельность малого и среднего 

предпринимательства. Это обуславливает актуальность исследования. 

 

Результаты исследования 

Цифровая трансформация заключается в использовании новых технологий для 

обеспечения масштабируемости и гибкости, востребованных клиентами. 

Ожидается, что в 2021 году малые и средние предприятия потратят 684 

миллиарда долларов США на IT-оборудование, программное обеспечение и 

услуги, включая бизнес-услуги по всему миру.  

Рассмотрим основные преимущества цифровизации экономической системы:  

− повышение производительности труда за счет роботизации с 

одновременным снижением себестоимости продукции; 

− предприятия, которые следят за тенденциями экономической системы, 

получают неоспоримые конкурентные преимущества по сравнению с другими 

участниками рынка, действующими в традиционном формате;  

− создание новых рабочих мест;  

− возможности бедности и социального неравенства. [2, с.22] 

Цифровизация привела к расширению цифрового доступа людей по всему миру 

и обеспечению доступности информации. Это способствовало развитию 
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различных секторов маркетинга, а также повышению уровня цифровой 

грамотности. 

Проникновение Интернета во всем мире значительно возросло, скорость и 

качество соединения возросли, интерактивность и визуальная эстетика 

пользовательских интерфейсов были значительно улучшены, а отрасль накопила 

огромный опыт и ноу-хау в отношении поведения потребителей в Интернете. 

Все это привело к радикальным изменениям не только в ориентированных на 

местоположение концепциях, но и во всем контексте маркетинга. Кроме того, 

распространение мобильных технологий стало создавать беспрецедентные 

возможности для маркетологов, чтобы с большой точностью в любое время и в 

любом месте охватить существующих и потенциальных клиентов. Влияние 

Интернета на традиционные временные циклы маркетинга, сегментации и 

таргетирования, а также создание полностью персонализированных 

маркетинговых миксов создают совершенно новую среду для конкуренции. [2, 

с.24] 

Подлинное значение цифровизации для маркетинга - это не появление новых 

технологий; важность – в изменении в поведении клиента. [6] Лидеры рынка 

завтрашнего дня будут зависеть не от количества используемых ими технологий, 

а от того, как они развивают всю свою деятельность по обслуживанию, чтобы 

реагировать на меняющегося клиента.  

Цифровая эра изменила способ, которым клиенты делают покупки и делятся 

своим опытом. Сегодня клиенты управляют процессом покупки, используя веб-

сайты, блоги и различные социальные платформы. К тому времени, когда они 

входят в магазин или становятся видимыми в воронке продаж, они знают, что 

они хотят купить и сколько они хотят заплатить. Как только продажа закрыта, 

клиенты используют те же каналы, чтобы поделиться своим мнением о товаре 

или услуге. Новые каналы и технологии открывают новые возможности, которые 

могут выделить компанию на фоне остальной аудитории. Появились новые 

возможности налаживания постоянного диалога с клиентами, главная 



Журнал Маркетинг МВА. Маркетинговое управление предприятием                       2020, выпуск 3 

Journal Marketing MBA.  Marketing management firms                                                      2020, issue   3 

 

106 

возможность - учиться у клиентов и повышать актуальность продуктов и услуг. 

[7, с.4] 

Вместе с тем воздействие может не только открыть новые возможности, но и 

создать новые рыночные барьеры. Стоит также отметить и негативное влияние 

на маркетинг.  

В первую очередь это связано с ростом числа случаев мошенничества с 

электронными платежами и не предоставления товара в соответствии со 

спецификацией, указанной в рекламе. В наши дни появляется все больше новых 

мошеннических схем и сложных методов, связанных с цифровыми 

технологиями в первую очередь. Чтобы свести к минимуму мошенничество при 

электронных платежах и товарных сделках, необходимо проявлять осторожность 

со стороны продавцов и потребителей и принимать превентивные меры. Эта 

цифровая тенденция также меняет маркетинг. Интернет-маркетинг можно 

рассматривать как шаг к расширению прав и возможностей общества. [7, с.7] 

Многие малые и средние организации не могут получить максимальную отдачу 

от одного из своих самых важных ресурсов - своих клиентов. Социальные 

инструменты и онлайн-платформы, доступные сегодня, могут позволить 

сообществам развиваться быстро и эффективно. [5] Цифровые технологии могут 

повысить уровень вовлеченности клиентов. Взаимодействие между людьми 

через онлайн-каналы может создать подлинные отношения между организацией 

и клиентами. Маркетологи должны обеспечить возможность реагировать на 

проблемы обслуживания клиентов, поднятые сообществом, используя как 

идентичность бренда, так и собственную индивидуальность. [4, с.15] 

Для отделов продаж B2B цифровизация означает замену холодных звонков 

социальными продажами. Клиенты уже активны в социальных сетях, теперь 

вместо того, чтобы ждать, пока клиент сам свяжется с компанией, она сама 

обращается к нему, чтобы построить отношения. 

Цифровизация оказала значительное влияние на маркетинг. В первую очередь, 

цифровизация привела к сокращению расходов на маркетинговые операции в 
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автономном режиме, такие как прямая почтовая рассылка, рекламные щиты и 

телевизионная реклама. Современные потребители ожидают целенаправленных 

сообщений, чего можно достичь только с помощью маркетинговой стратегии, 

управляемой данными. Теперь компании используют цифровые каналы для 

реализации стратегий поискового маркетинга, маркетинга на основе аккаунта и 

маркетинга по электронной почте. Благодаря цифровизации появилось 

множество упреждающих способов помочь клиентам, которые используют 

широкий спектр каналов для поиска поддержки. Социальные сети, сайты 

отзывов, форумы и сообщества - все это теперь является частью экосистемы 

обслуживания клиентов. [4, с.17] 

Можно выделить три наиболее важных направления в маркетинге, на которые 

повлияла цифровизация. 

Во-первых, цифровизация способствовала появлению гибкой IT-среды. Наличие 

современных и инновационных технологий для активизации цифровых 

стратегий является основополагающим в современном деловом мире. Принятие 

облачных решений имеет решающее значение для цифрового преобразования. 

Облачное хранение позволяет компаниям быть быстрыми, динамичными и 

гибкими, давая организации возможность тестировать новые проекты, которые 

являются экономически эффективными и с низким уровнем риска, а также 

позволяя им использовать технологии для более быстрого удовлетворения 

потребностей клиентов. [1, с.5] 

Это подводит нас к следующему фактору цифровой трансформации маркетинга - 

персонализации. 

В наши дни маркетинг невозможно представить без персонализированных 

предложений. Потребители ожидают, что организации будут относиться к 

каждому из них как к уникальному человеку. Современный рынок 

характеризуется тем, что компании знают личные предпочтения своих 

потребителей, их потребительское поведение и историю покупок. 

Таким образом, благодаря цифровизации у маркетингового отдела есть 
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информация, кто является потребителем компании – как его зовут, какие товары 

и услуги он предпочитает, что он покупал в последнее время, что ему 

понравилось, а что нет. Организации используют эти данные для 

совершенствования ассортимента и собственной стратегии. 

Малые и средние предприятия редко используют внутренние бизнес-процессы, 

такие как ERP и CRM. Бизнес-аналитика и анализ данных открыли возможности 

для малого и среднего бизнеса принимать более обоснованные решения, 

обеспечивая более глубокое понимание клиентов. Использование аналитических 

данных и знаний о клиентах для анализа и прогнозирования потребностей 

клиентов, разработка новых продуктов, отвечающих их требованиям, и 

продуманная поставка нужных продуктов в нужное время по рентабельной цене, 

модернизировали МСП, добавив в них возможности взаимодействия с 

клиентами нового поколения. [1, с.7] 

Без CRM-систем компании не могут использовать персонализацию. С помощью 

CRM-системы компании могут анализировать и изучать данные о клиентах, 

основываясь на предыдущих взаимодействиях клиентов с компанией. Например, 

компания может получить хорошее представление о своих клиентах, оценивая 

общие запросы, предложения по продуктам и запросы поддержки. Затем эти 

данные можно использовать для создания целевых сообщений, 

соответствующих индивидуальным предпочтениям клиентов, что обеспечивает 

более персонализированный подход. [3, с.10] 

Доставка правильного сообщения нужному человеку в нужное время приводит 

нас к третьему и последнему фактору успеха для цифровой трансформации - 

многоканальному опыту. 

Технологии позволили клиентам получать то, что они хотят, когда они хотят и 

как они этого хотят. В настоящее время более половины всех потребителей 

ожидают ответа службы поддержки в течение одного часа. Эта потребность в 

мгновенном удовлетворении вынудила организации оставаться доступными и 

работать по требованию 24 часа в сутки, 7 дней в неделю. Теперь все происходит 
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в режиме реального времени, поэтому те компании, которые могут предложить 

своим клиентам оперативность, персонализацию и доступность, в долгосрочной 

перспективе будут наиболее успешными. 

Клиенты все чаще используют несколько точек соприкосновения для решения 

проблем обслуживания, ожидая комплексного и беспроблемного 

взаимодействия. Цифровые инновации оказывают большое влияние на то, как 

клиенты взаимодействуют с брендами и запрашивают услуги. Более 60% 

клиентов взаимодействуют по нескольким каналам и, независимо от времени, 

места, устройства или среды, они ожидают согласованности. В результате 

организации должны постоянно развивать свои модели поддержки, чтобы 

приспособиться к этому постоянно меняющемуся ландшафту. [1, с.8] 

В прошлом компании разрабатывали модели поддержки каналов или продуктов, 

которые конкурируют за превосходство. Тем не менее, по мнению клиента, это 

единая организация, и результатом является снижение качества обслуживания 

клиентов. Вместо этого требуется многоканальный подход к обслуживанию 

клиентов, который сочетает в себе как цифровые каналы (мобильные, 

социальные сети, киоски), так и традиционные каналы (колл-центр, филиал, 

магазины). В этом подходе различные точки поддержки дополняют друг друга, 

позволяя пользователям переключаться между каналами без необходимости 

повторять информацию. Кроме того, несколько каналов могут использоваться 

одновременно. [6, с.23] 

Для устойчивого решения будущих задач маркетологи должны развить 

способность быстро выявлять, оценивать и инвестировать в правильные 

тенденции в нужное время. Для многих малых и средних организаций это 

означает приобретение или развитие новых талантов, которые лучше понимают 

цифровые технологии и способы их применения.  Современные маркетологи 

должны реагировать на растущие ожидания клиентов и адаптироваться к 

скорости изменения и появления новых технологий.  
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Выводы и рекомендации 

Таким образом, цифровая трансформация позволяет малым и средним 

предприятиям снизить общие расходы за счет оптимизации операционных и 

маркетинговых затрат. Интеллектуальные инструменты и методы, основанные на 

IT, такие как информационные и коммуникационные технологии (ИКТ), 

цифровое интегрированное планирование производства, управление цехом, 

решения для цепочек поставок, облачные ERP-системы, повысили 

операционную эффективность малых и средних предприятий в нынешних 

условиях.  

В сегодняшнем стремительно развивающемся обществе компании вынуждены 

серьезно рассмотреть вопрос о реализации стратегии цифровой трансформации, 

если они этого еще не сделали. Цифровизация предоставила организациям 

возможность привлечь современных покупателей и оправдать их ожидания в 

отношении постоянного обслуживания клиентов независимо от канала или 

места. 
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Еще пару десятков лет назад Интернет использовался только как средство 

для поиска информации. С каждым годом число пользователей сети и 

возможностей Интернета возрастало быстрыми темпами. По данным Internet 

World Stats (IWS) на 30 июня 2018 года, количество пользователей Интернета в 

мире составляет более 55% мирового населения. Сегодня Интернет 

представляет собой огромное коммуникационное пространство, инструмент 

продвижения и средство предоставления и поиска информации. 

Сейчас у большинства людей имеется аккаунт хотя бы в одной социальной 

сети, и чем привлекательнее профиль в ней, тем больше активности и внимания 

получает пользователь данного аккаунта. Если и человек способен без особых 

затрат создать себе имидж при помощи Интернета, то и целое предприятие, 

mailto:Scherban.M@rea.ru
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обладающее определенным набором ресурсов, может использовать Интернет-

портал в качестве средства продвижения своих товаров или услуг. 

Одним из первых подходов к продвижению Интернет-ресурсов было 

поисковое продвижение или SEO (Search Engine Optimization). Но с течением 

времени практика работы на рынке сформировала четкое понимание того, что 

данный подход к продвижению сайтов больше не приносит результата. Бизнес 

ждет от продвижения увеличения количества заявок и роста объемов продаж. 

Это понимание стало основой нового подхода к продвижению сайтов 

компаний. Состоялся переход от поискового продвижения к Perfomance based 

marketing, подходу, который представляет собой концепцию Интернет-

маркетинга, цель которой состоит в достижении конкретных, финансово 

измеримых бизнес-результатов в кратчайшие сроки. Согласно данной 

концепции происходит интеграция инструментов Интернет-маркетинга в 

единую стратегию в соответствии с целями и особенностями компании. 

Цель работы заключается в формировании оптимального набора 

инструментов продвижения в сети Интернет для малого предприятия. 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 

задачи: 

1) охарактеризовать существующие инструменты продвижения; 

2) провести сравнительный анализ инструментов продвижения; 

3) провести оценку возможности использования инструментов 

продвижения малым предприятием; 

Объектом работы является компания ООО «Бест Софт» и ее официальный 

сайт. 

Предметом исследования являются используемые инструменты 

продвижения компании в рамках эффективного взаимодействия с клиентами 

компании. 

Гипотезу работы можно сформулировать следующим образом: малое 
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предприятие заинтересовано в эффективности коммуникационных 

взаимодействий, а не в максимизации охвата, в связи с чем набор используемых 

инструментов продвижения в сети Интернет для малого предприятия 

ограничивается размером и разнообразием состава целевой аудитории 

компании. 

Методологию анализа составляли изучение статей, учебных пособий, книг 

различных авторов, высказывающихся о существующих инструментах 

продвижения, анализ вторичной информации, а также сравнительный анализ 

мнений этих авторов. 

Анализ литературы показал, что применение инструментов продвижения 

заключается в совершении определенных действий или использование 

имеющихся сервисов, занимающихся продвижением. Различают несколько 

инструментов (методов) продвижения, каждый из которых эффективен под 

разные проекты, цели и имеющиеся ресурсы. К таким инструментам относятся: 

1) поисковое продвижение; 

2) контекстная реклама; 

3) социальные сети; 

4) баннерная (медийная) реклама; 

5) e-mail-маркетинг; 

Рассмотрим каждый из существующих инструментов продвижения сайта 

в отдельности. 

1. Поисковое продвижение. 

В большинстве случаев пользователь Интернета на первом этапе решения 

проблемы прибегает к услугам поисковых систем (поисковиков), где оставляет 

свой запрос на интересуемую его тематику. В ответ поисковая система, опираясь 

на определенные критерии и алгоритмы, производит поисковую выдачу 

различных Интернет-ресурсов по запрашиваемой тематике. 

Наталия Неелова, руководитель авторского коллектива, директор 
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департамента исследований Ingate, в книге «SEMBOOK» определяет поисковое 

продвижение как комплекс мер, направленных на выведение сайта на первые 

позиции в выдаче поисковых систем по установленным ключевым словам [5]. 

Авторы книги «Раскрутка сайтов. Основы, секреты, трюки», А. Яковлев и 

В. Ткачев, рассматривают поисковое продвижение с технической стороны и 

определяют его как процесс корректировки HTML-кода, текстового наполнения 

(контента), структуры сайта, контроль внешних факторов для соответствия 

требованиям алгоритма поисковых систем с целью поднятия позиции сайта в 

результатах поиска в поисковых системах по определенным запросам 

пользователей [7]. 

Сотрудники компании «Intelsib» и авторы учебного пособия «Интернет-

маркетинг и digital-стратегии», большое внимание при поисковом продвижении 

оказывают предпочтениям поисковых систем. По их мнению, процесс 

поискового продвижения включает в себя две стороны, пользователя и 

поисковую систему. Поэтому поисковое продвижение должно удовлетворять 

ожидания пользователей точно так же, как и соответствовать представлениям 

поисковых систем [3]. 

Далее рассмотрим плюсы и минусы, которые авторы выделяют в 

использовании такого инструмента продвижения в сети Интернет, как поисковое 

продвижение (таблица 1). 

Таблица 1 - Анализ мнений о SEO-продвижении 
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Автор Преимущества Недостатки 

Н. Неелова 

1. Низкая стоимость привлечения на 
сайт. 

2. Отсутствие эффекта рекламы. 

3. Взаимосвязь продвигаемых 
поисковых запросов влияет на рост 
позиций по другим (нет 
необходимости платить 
дополнительно). 

1. Высокая длительность подготовки оптимизации. 

2. Технологические ограничения продвижения для 
лэндингов и сайтов, построенных на flash-
технологиях. 

А. Яковлев и 
В. Ткачев 

1. Возможность достичь большего 
эффекта при наименьшем бюджете. 

1. Большой срок, необходимы для получения 
реальных результатов от задействования SEO 
(месяцы). 

2. Более сложная проработка действий. 

3. Непредсказуемый и непрозрачный результат. 

О. Кожушко, 
И. Чуркин, А. 
Агеев и др. 

1. Относительно низкие затраты на 
продвижение. 

2. Высокая конверсия пользователей 
сайта в покупателей. 

3. Отсутствие эффекта навязывания. 

1. Необходимость постоянного наблюдения за 
ценностью и актуальностью содержания сайта для 
соответствия требования поисковых систем. 

2. Эффект от поискового продвижения заметен 
только в долгосрочной перспективе. 

3. Необходимость настройки сайта под требования 
(алгоритмы ранжирования) разных поисковых 
систем. 

 

Из таблицы 1 можно заметить, что мнения авторов сходятся в вопросе 

эффективности вложений в поисковое продвижение, результат от которого 

заметен лишь спустя несколько месяцев. Позиции авторов в отношении плюсов 

и минусов использования поискового продвижения расходятся в разных 

направлениях: одни фокусируются на технологической сложности, другие на 

необходимости постоянного мониторинга. 

 Изучив работы Н. Нееловой, А. Яковлева и В. Ткачева, а также команды 

компании «Intelsib», сформируем собственное мнение касательно поискового 

продвижения. Поисковое продвижение ‒ сложный инструмент, требующий 

значительных трудовых и временных ресурсов, однако, формирующий 

лояльную аудиторию посетителей сайта с высокой конверсией в покупателей. 

Увеличение масштабов поискового продвижения повышает эффективность 

вложений (результаты заметны и после 6-8 месяцев с моменты проведения 

оптимизации), так как эффект от поискового продвижения остается даже в 

отсутствии финансирования. 

2. Контекстная реклама. 
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Вторым по популярности методом продвижения можно назвать 

контекстную рекламу. Она отличается от других видов оффлайн и онлайн 

рекламы тем, что она направлена именно на уже заинтересованных 

пользователей. То есть перед тем, как пользователь увидит рекламное 

объявление, он должен сначала проявить свой интерес к определенной тематике, 

товару или услуге. 

Специалисты компании «Intelsib» в своем учебном пособии по Интернет-

маркетингу говорят о контекстной рекламе, как об Интернет-рекламе, при 

которой содержание Интернет-страницы, то есть ее контекст, является фактором 

демонстрации рекламного объявления пользователю [3]. 

М. Данилилна в своей статье об интрументарии Интернет-маркетинга 

определяет контекстную рекламу как рекламу, направленную на охват целевой 

аудитории с высокой степенью готовности к покупке, то есть людей, которые 

активно интересуются товаром или уже ищут, где его купить [8]. 

Для Г. Меджидова контекстная реклама – это показ объявлений, 

основанный на соответствии рекламируемого продукта содержанию 

посещаемой пользователем страницы сайта [9]. 

Далее изучим работы авторов на предмет рассмотрения плюсов и минусов 

контекстной рекламы (таблица 2). 

Таблица 2 - Анализ мнений о контекстной рекламе 
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Автор Преимущества Недостатки 

1 2 3 

О. Кожушко, 
И. Чуркин, А. 
Агеев и др. 

1. Целевая направленность и «теплые» клиенты. 

2. Видимость рекламы в поисковой выдаче. 

3. Отсутствие необходимости оптимизации под 

требования поисковых систем. 

4. Возможность быстрой корректировки рекламной 
кампании. 

5. Эффект от использования заметен в короткие 
сроки. 

1. «Преследование» пользователя 

(пользователь будет видеть рекламу и 
после удовлетворения потребности). 

2. Величина рекламного бюджета. 

М. Данилина 

1. Возможность точных фокусировок рекламного 
показа по различным социально-демографическим 
параметрам, а также поисковым запросам 
пользователей. 

2. Контроль эффективности расходования средств в 
соответствии с нормами рентабельности. 

3. Оперативность. 

1. Стоимость рекламной кампании. 

Г. Меджидов 

1. Большое количество характеристик для настройки 
рекламной кампании. 

2. Быстрое достижение результатов. 

3. Удобный контроль показателей эффективности 
рекламы. 

1. Высокая стоимость (особенно на 
начальных этапах). 

2. Отсутствие «инерции» (после 
окончания рекламной кампании 
прекращается и поток трафика). 

Проанализировав таблицу 2, можно сказать, что авторы солидарны в том, 

что контекстная реклама приносит результат быстро, при этом ее стоимость 

выше, чем у поискового продвижения. Также все авторы отметили возможности 

оперативного вмешательства в ход рекламной кампании для устранения каких-

либо недочетов. 

После изучения работа авторов, можно сделать вывод о том, что 

контекстная реклама ‒ это гибкий и удобный, но дорогой инструмент 

продвижения, позволяющий оперативно воздействовать на ход рекламной 

кампании. Таким образом, контекстная реклама представляет собой инструмент 

продвижения, имеющий противоположные характеристики поискового 

продвижения. 

3. Социальные сети. 

Использование социальных сетей в качестве средства продвижения 

становится популярным решением среди различных компаний. Инструментарий 

включает в себя создание и продвижение собственных страниц и групп, 
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создание игр, прямая реклама с таргетингом по аудитории. 

О. Кожушко говорит о продвижении в социальных сетях с использованием 

термина «Social media marketing», который означает процесс привлечения 

трафика или внимания к бренду или продукту через социальные платформы для 

продвижения компаний и решения других бизнес-задач [3]. 

Л. Данченок же в своей работе «Маркетинг в социальных медиа» больше 

сфокусирован на аудитории, а не на способах привлечения этой аудитории. 

Автор определяет SMM как комплекс мероприятий, направленных на 

поддержание взаимоотношений с потребителями в социальных медиа [2]. 

Д. Халилов, владелец и генеральный директор Social Media агентства 

«GreenPR», в своей работе «Маркетинг в социальных сетях» ограничивается 

следующим понятием продвижения в социальных сетях: «комплекс 

мероприятий по продвижению в социальных сетях» [6]. 

В таблице 3 представлены взгляды авторов на то, какими преимуществами 

и недостатками обладает продвижение с использованием социальных сетей. 

Таблица 3- Анализ мнений о SMM 

Автор Преимущества Недостатки 

О. Кожушко, 
И. Чуркин, А. 
Агеев и др. 

1. Имея рекомендательный характер, социальные связи, 
лежащие в основе взаимодействия пользователей в 
социальных сетях, повышают доверие к потребляемому 
продукту или услуге. 

2. Синергия с поисковым продвижением (рост упоминаний 
и ссылочной массы сайта в Интернете, ускорение 
индексации сайта). 

3. Возможности таргетированной рекламы. 

1. Сложность реализации для 

некоторых областей бизнеса 
(чаще для B2B сферы). 

2. Проблемы генерации контента 
и отслеживания отдачи от 
ведения сообществ в социальных 
сетях. 

Л. Данченок 

1. Возможность получения быстрой обратной связи от 
потребителя. 

2. Формирование лояльности потребителя. 

1. Слабое влияние на увеличение 
продаж. 

Д. Халилов 

1. «Сарафанное радио» ‒ склонность делиться интересной 
информацией с окружением. 

2. Возможности для таргетинга аудитории. 

3. Интерактивное взаимодействие компании и 
потребителя. 

1. Низкая эффективность 
использования для 
узкоспециализированных 
компаний B2B сектора. 

Рассмотрев таблицу 3, можно сказать, что мнения авторов очень схожи. 

Все указали на наличие обратной связи, способствующей повышению 
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лояльности потребителей, наличие такого инструмента, как таргетинг, а также 

сложности реализации SMM для B2B компаний. 

Подводя итог, хочется отметить, что продвижение в социальных сетях 

имеет больше имиджевую направленность, несмотря на возможность настроить 

таргетинг. Социальные сети ‒ это в первую очередь коммуникация, 

коммуникация через контент, через комментарии и отзывы. Поэтому 

продвижение в социальных сетях нацелено на решение задач, связанных с 

репутацией, позиционированием и формированием позитивного мнения 

аудитории о компании. 

4. Баннерная (медийная) реклама. 

Медийная реклама направлена на визуальное восприятие пользователем 

рекламного сообщения. Баннер представляет собой графическое изображение, 

содержащее рекламное сообщение. 

Сотрудники компании «Intelsib» определяют баннерную рекламу как 

рекламу, заключающуюся в изготовлении баннера и его размещении на 

популярных ресурсах со ссылкой на сайт, где представлена продвигаемая 

продукция [3]. 

Г. Меджидов в своей статье «Способы продвижения товаров и услуг в сети 

Интернет» также акцентировал внимание на размещении графической 

информации, говоря о баннерной рекламе [9]. 

По мнению Н. Нееловой, медийная реклама ‒ это размещение 

графических рекламных материалов в результатах поиска и на ресурсах 

рекламной сети [5]. 

Теперь обратимся к тому, какие авторы обозначили плюсы и минусы 

медийной рекламы (таблица 4). 

Таблица 4 -Анализ мнений о баннерной (медийной) рекламе 
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Автор Преимущества Недостатки 

О. Кожушко, 
И. Чуркин, А. 
Агеев и др. 

1. Запоминаемость изображений. 

2. Высокое влияние на 
узнаваемость бренда. 

1. Высокие затраты на создание баннера. 

2. Низкая конверсия посетителей в покупателей. 

Г. Меджидов 
1. Увеличение узнаваемости и 
формирование желаемого 
внешнего вида организации. 

1. Низкая кликабельность. 

2. Высокая стоимость привлечения посетителя. 

3. Наличие блокировщиков рекламы в браузерах. 

4. Высокая стоимость создания баннеров. 

Н. Неелова 
1. Возможность показать товар 
«лицом». 

1. Высокая стоимость рекламной кампании. 

Авторы сходятся в мыслях о том, что баннерная реклама является дорогой 

в создании, а ее главная цель ‒ повышение узнаваемости. 

Проанализировав мнения авторов, стоит сказать, что баннерная реклама 

похожа на продвижение в социальных сетях, так как в большей степени 

направлена не на торговую составляющую, а на имиджевую. Также можно 

указать на тот факт, что при помощи графических изображений или анимаций в 

медийной рекламе можно добиться большего эмоционального воздействия, чем 

тогда, когда используется просто текст. 

5. E-mail маркетинг. 

E-mail-маркетинг носит характер дополнительного воздействия на 

потребителя. Дополнительный эффект выражается через напоминание 

аудитории о компании. Напоминание осуществляется с помощью e-mail 

рассылок, которые содержат информацию о компании, ее торговых 

предложениях и проводимых акциях. 

По словам Яна Броди, цель e-mail маркетинга состоит в достижении 

определенного уровня вовлеченности потребителя. Поэтому для автора e-mail 

маркетинг ‒ это способ эффективного доведения нужных людей до нужного 

уровня вовлеченности [1]. 

О. Кожушко, И. Чуркин, А. Агеев и другие специалисты компании 

«Intelsib» обозначили e-mail маркетинг каналом продвижения, позволяющим 

выстраивать длительные и прочные отношения с потребителем, увеличивать 
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количество повторных продаж, получать обратную связь от покупателей,  а 

также вернуть потенциальных покупателей, которые бросили оформлять заказ 

на сайте [3]. 

В своем определении e-mail маркетинга Д. Кот делает упор на 

регулярности процесса и отношениях и говорит, что e-mail маркетинг ‒ это 

регулярный процесс формирования отношений с помощью электронной почты, 

способ использования электронной почты для построения эффективных 

коммуникаций с клиентами и партнерами [4]. 

Свод суждений авторов относительно преимуществ и недостатков e-mail 

маркетинга представлен в таблице 5. 

Таблица 5 -Анализ мнений об e-mail маркетинге 

Автор Преимущества Недостатки 

1 2 3 

Ian Broadie 
1. Индивидуальность коммуникации. 

2. Поддержание интереса клиентов. 

1. Большая вероятность появления эффекта 
навязчивости. 

О. Кожушко, 
И. Чуркин, А. 
Агеев и др. 

1. Низкая стоимость поддержания 
рекламного канала. 

2. Поддержание связи (диалога) между 
компанией и потребителем. 

1. Чрезмерная навязчивость (при неумелом 
использовании). 

Д. Кот 

1. Общение с потребителем. 

2. Высокая эффективность (ROI ‒ выше 
300%). 

1. Нерегулярность писем, ненужная для 
читателя информация с преобладанием рекламы 

могут создать негативное отношение к e-mail 
рассылкам.  

Мнения авторов об e-mail маркетинге практически идентичны. Все 

указали на возможность эффективной коммуникации с потребителем, которая 

может дать полезную информацию как в одну, так и в другую сторону, а также 

на навязчивость рассылки при допущении ошибок в использовании 

инструмента. 

Проанализировав работы авторов, можно сказать, что e-mail маркетинг ‒ 

один из самых эффективных инструментов продвижения, формирующий 

доверительные отношения с потребителем от этапа знакомства до уровня 

постоянных покупок. Несоблюдение принципов и правил формирования 

рассылок ‒ единственный фактор, препятствующий достижению 
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положительных результатов в отношении данного инструмента. 

Выводы и рекомендации  

Переходя к итогу сравнения инструментов продвижения, описанных 

выше, попробуем разобраться, какие же из них более целесообразно 

использовать предприятиям малого бизнеса в целом и компании «Бест Софт» в 

частности. 

1. Поисковое продвижение. 

Поисковые сети генерируют слишком большое количество трафика, чтобы 

отказываться от данного источника, даже малыми предприятий. Малый бизнес 

способен конкурировать в результатах органической поисковой выдачи по 

низкочастотным, а иногда и по среднечастотным поисковым запросам. Также 

стоит упомянуть про долгосрочный эффект поискового продвижения, 

позволяющий получать результат от вложений в течение длительного срока, а 

также эффект «инерции». 

2. Контекстная реклама. 

Несмотря на простоту и удобство использования данного инструмента, 

малый бизнес не способен на регулярной основе для своего продвижения 

применять контекстную рекламу. На это, в первую очередь, влияет дороговизна 

привлечения посетителя. Поэтому данный инструмент малым предприятиям 

следует применять точечно во время акций, распродаж, появления новых 

предложений. Также контекстную рекламу по низкочастотным запросам можно 

использовать во время работ по поисковой оптимизации. 

3. Социальные сети. 

Продвижение в социальных сетях предприятиями малого бизнеса может 

быть весьма эффективным ввиду того факта, что чаще целевая аудитория малого 

бизнеса находится в небольшой нише, а социальные сети располагают 

возможностью точного таргетинга. Продвижение с использованием социальных 



Журнал Маркетинг МВА. Маркетинговое управление предприятием                       2020, выпуск 1 

Journal Marketing MBA.  Marketing management firms                                                      2020, issue   1 
  

127 

 

сетей направлено больше на решение тактических задач, связанных со 

стимулированием продаж во время периода акций, нежели на решение 

имиджевых задач, как это используется в крупных компаниях. 

4. Баннерная (медийная) реклама. 

Высокие затраты на создание баннерной рекламы заставляют серьезно 

задуматься о том, насколько необходимо ее использование малым бизнесом. Это 

довольно сильный отталкивающий фактор. Предприятия малого бизнеса могут 

использовать медийную рекламу в качестве дополнительного способа 

коммуникации, когда важен зрительный контакт потребителя и продукта 

компании. 

5. E-mail маркетинг. 

Низкая стоимость поддержания канала коммуникации через почту, 

возможность формировать индивидуальное отношение к каждому клиенту 

делает e-mail маркетинг одним из лучших способов продвижения в сети 

Интернет. Возможность налаживать личные связи с потребителем, общаясь с 

подписчиком по-дружески и непринужденно, а не в стиле корпоративных или 

рекламных рассылок, предприятия малого бизнеса могут сильно выделиться, 

понравиться и получить преимущество перед крупными компаниями. Однако 

большое значение здесь будут иметь навыки написания писем и владения 

инструментом e-mail маркетинга. 

ООО «Бест Софт» − это франчайзи и официальный партнер компании 

«1С». ООО «Бест Софт» предлагает комплексные услуги по автоматизации 

предприятий, включая помощь в выборе программных продуктов линейки «1С», 

их продажи, установки и настройки, а также выполнение комплексных проектов 

по автоматизации учетных и управленческих систем предприятий. 

Компания «Бест Софт» нацелена на удовлетворение потребностей 

участников B2B-рынка в разных секторах экономики: компании социальной 

сферы; предприятия, занятые в области транспортировки грузов; оптовые и 
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розничные торговые предприятия. Однако главным образом компания 

ориентирована на продажу программных продуктов и оказание услуг по 

автоматизации деятельности предприятиям, осуществляющим свою 

деятельность в области энергетики. 

Опираясь на анализ мнений авторов о перечисленных выше инструментах 

продвижения в сети Интернет, можно сделать вывод о том, что для ООО «Бест 

Софт» целесообразно использовать такие инструменты продвижения, как 

поисковое продвижения и e-mail маркетинг. Для дополнительного и 

поддерживающего инструмента можно использовать контекстную рекламу. 

Как уже говорилось ранее, поисковое продвижение ‒ универсальный 

инструмент, который могут использовать как крупные, так и малые 

предприятия, как в сфере B2C, так и в сфере B2C. 

Большинство коммуникаций компаний из B2B сферы происходит в 

электронной почте, в связи с чем правильная построение коммуникационного 

воздействие в этой среде позволит ООО «Бест Софт» сформировать интерес к 

своей компании и лояльность партнера. 

Контекстную рекламу компания «Бест Софт» может использовать как 

поддерживающий инструмент по определенным случаям: вывод нового 

программного продукта на рынок, выход на новый географический рынок 

(открытие филиала), оповещение о специальных предложениях. 
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Введение 

С каждым днем мир становится все более цифровым, и в первую очередь, 

перестраиваются отношения между клиентами и бизнесом. Клиенты 

располагают большей информацией и рычагами влияния, чтобы регулировать, 

где, когда и как взаимодействовать с продавцами. При этом их ожидания 

постоянно увеличиваются. Современный бизнес же, в ответ на запросы 

клиентов, всё больше стремится в интернет, ведь потенциальные покупатели 

проводят большую часть своего рабочего и личного времени именно там. 

Актуальность данной работы объясняется статистическими данными 

проведенных исследований, которые определяют рост объема интернет-
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рекламы. По данным исследованиям компании Econsultancy в прошлом году 77 

% поставщиков на рынке увеличили бюджет на интернет-маркетинг. 

Ассоциация коммуникационных агентств России оценила ежегодный рост 

расходов на интернет-рекламу в 22%, а телевизионной только на 9%, сумма 

составила 203 и 187 млрд рублей соответственно. Также, ассоциация 

прогнозирует, что расходы на интернет-маркетинг скоро превысят затраты на 

телевизионную, радио и наружную рекламу вместе [4]. Ускоряющийся темп 

развития маркетинга в интернете дает компаниям невероятные возможности для 

оптимизации, увеличения эффективности рекламных кампаний и роста продаж. 

Появляются возможности быть на связи с клиентом круглосуточно, 24/7, 

эффективно сегментировать клиентов, одновременно отправлять одно 

сообщение тысячам контактам, показывать рекламные объявления разным 

целевым аудиториям и многое другое. 

Строительная отрасль не отстает от общих тенденций и планомерно 

наращивает долю расходов на интернет-рекламу в общем маркетинговом 

бюджете. Однако, жилищное строительство имеет ряд особенностей, связанных 

со спецификой конечного продукта, в связи с чем и возникла необходимость в 

написании данной статьи. 

Характеристика строительной отрасли с точки зрения поведения 

потребителя. 

 Строительная отрасль в целом и жилищное строительство в частности 

стабильно развивается на протяжении последних лет в Москве и Московской 

области (рис. 1, табл. 1).  
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Рисунок 1 – Движение жилищного фонда (данные:  

Источник: Мосстат 

 

Таблица 1. Ввод в эксплуатацию жилых домов  

Введено в действие общей площади жилых домов на 1000 

человек населения 

 кв. метров общей площади жилых помещений 

  2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

Российская 

Федерация 
491 573 583 547 540 515 559 

Московская 

область 
1045 1385 1323 1209 1216 1174 1127 

г.Москва 261 275 320 274 275 282 409 

Источник: Росстат 

 

В 2020 году темп роста несколько снизился и, по данным опроса PWC 

63% опрошенных считает, что рынок находится в стадии стагнации. Для этого 
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есть веская причина. Наступающий 2021 год готовит большие перемены для 

компаний-застройщиков, так как окончательно изменяется схема 

финансирования строительства: происходит отказ от долевого строительства и 

переход к эскроу-счетам. По данным ДОМ.РФ (единой информационной 

системы жилищного строительства) 65% спроса на первичном рынке жилья 

составляет спрос на покупку жилья на стадии «котлована» или раннего 

строительства [4]. Также, существенная часть спроса на недвижимость (порядка 

20%) в Москве и Московской области приходится на инвестиционный спрос – 

покупке квартиры для последующей продажи, то есть в качестве объекта 

инвестиций. Инвестиционный доход в таком случае составляет порядка 20-30%. 

Новая схема строительства может существенно изменить цены на недвижимость 

именно на ранних этапах застройки и практически приблизить их к ценам 

сданного дома, особенно в первые годы перехода на эскроу-счета [8]. В связи с 

этим, компании-застройщики пытались увеличить свое присутствие на рынке и 

выйти в 2021 год с максимальным количеством уже начатых проектов, ровно, 

как и инвесторы наращивали объемы инвестиций. В 2021 году также 

запланирована реализация всех проектов, начатых по старой схеме 

финансирования [10]. Это может привести к некоторому снижению спроса и, 

как следствию, усилению конкуренции (рис. 2).  

В таком случае, приоритетной задачей для компаний-застройщиков 

становится усиление конкурентного преимущества. На первый план выходит 

вопрос разработки и последующего внедрения эффективного комплекса 

маркетинговых коммуникаций с учетом поведения потребителя на рынке жилой 

недвижимости.  Это позволит повысить экономическую эффективность 

организации, сместив основные продажи на более ранние стадии строительства 

объекта недвижимости. 
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Рисунок – 2. Возможные последствия ввода эскроу-счетов 

Источник: PwC Новые тенденции на рынке недвижимости 2020 

При рассмотрении покупки как процесса, необходимо учесть, что, 

принимая решение о приобретении какого-либо товара, каждый потребитель 

проходит этапы, непосредственно связанные с приобретением и использованием 

продукта. Для описания этого процесса существует несколько подходов, самым 

современным из которых можно считать модель 5А, предложенную Филиппом 

Котлером в книге «Маркетинг 4.0. Разворот традиционного к цифровому» (рис. 

3) [4].  

 
Рисунок 3 – Модель 5А принятия решения о покупке 

Источник: Составлено автором 

 

Специфика строительной отрасли также накладывает дополнительный 

отпечаток на данную модель, немного видоизменяя поведение клиентов на 
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каждом этапе [1]. Это происходит из-за специфики конечного продукта — 

объекта недвижимости, поэтому далее необходимо выделить ключевые 

особенности продукта на рынке недвижимости: 

1. Долговечность; 

2. Сложность продукта; 

3. Продукт рассматривается в качестве объекта инвестиций; 

4. Покупка требует больших капиталовложений; 

5. Очень сильное влияние ипотечного рынка. 

Сама отрасль строительства фрагментирована и очень чувствительна к 

экономическим переменам. Индустрия требует крупных инвестиций, зависит от 

погодных условий и подразумевает долгосрочное планирование (рис. 4). Также, 

строительство – это один из самых прибыльных и высококонкурентных 

сегментов российского рынка [2].  

 

Рисунок 4 – Факторы, ограничивающие производственную деятельность 

строительных организаций  

Источник: Росстат 

 

Именно эти особенности сказываются на модели поведения потребителя. 
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Инструменты интернет-маркетинга  

Ключевую роль в процессе совершенствования системы маркетинга 

строительной компании играет составление эффективной стратегии интернет-

маркетинга, которая представляет собой систему целенаправленного 

привидения содержания и форм организации маркетинговой деятельности 

компании в интернете в соответствии с требованиями рынка. Стратегия 

интернет-маркетинга должна быть легкоадаптируемой к условиям внешней и 

внутренней среды, а также ориентирована на конечного потребителя[1]. Именно 

их потребности и личные предпочтения формируют спрос на рынке 

недвижимости и именно на них нацелено маркетинговое воздействие. 

Исходя из этого необходимо определить используемые инструменты 

интернет-маркетинга для каждого этапа принятия решения о покупке (табл. 2). 

Таблица 2. Инструменты интернет-маркетинга по этапам принятия 

решений о покупке 

Этап 
Позиция 
клиента 

Задача маркетолога 
Инструмент интернет-

маркетинга на данном этапе 

Aware  Я знаю Проинформировать 
клиента, заинтересовать 
своим проектом, вовлечь в 
коммуникацию с брендом, 
запомниться. 
Отследить охват, стоимость 
каждого привлеченного 
клиента, стоимость 
просмотров. 

• Реклама в поисковиках и 
на тематических форумах 

• Таргет  

• Контекстный маркетинг 

• Вирусный маркетинг 

Appear Мне 
нравится 

Запомниться клиенту, 
вызвать у него доверие к 
компании, бренду; 
замотивировать 
подписаться на страницы в 
социальных сетях, рассылки 

• Нативная реклама 

• Реклама от лидеров 
мнений 

• E-mail рассылки с полезной 
информацией 

• Контент маркетинг 

• SMM 

• Живые трансляции со 
стройки 
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Ask Я 
убеждаюсь 

Дать клиенту всю 
необходимую информацию: 
рассказать клиенту о 
преимуществах пред 
другими ЖК или объяснить, 
чем загородная 
недвижимость лучше 
квартиры; заставить хотеть 
именно ваш дом, рассказать 
условия ипотеки. 
Измерять глубину 
просмотра сайта, 
количество времени, 
проведенного на странице, 
количество целевых 
звонков. 

• Юзабилити 

• Онлайн-чаты 

• Чат-боты 

• Маркетинг в социальных 
сетях 

• Нативная реклама (в 
формате отзывов) 

• Ретаргетинг 

• Виртуальные экскурсии 
 

Aсt Я покупаю Грамотно довести клиента 
до сделки. 
Оформить сделку в CRM-
системе, вычислить 
стоимость привлеченного 
клиента, CR в 
показы/договоры. 

Еще пару месяцев назад 
отличительной особенностью 
интернет-маркетинга на 
рынке недвижимости было 
отсутствие онлайн-продаж. 
Все сделки совершались 
через менеджеров по 
продажам, которые потом 
заносят данные в CRM-
систему для дальнейшей 
аналитики. 
Однако, за время карантина, 
компанией «ПИК», а затем и 
«Инград» была реализована 
возможность онлайн-брони и 
покупки квартиры и даже 
оформления ипотеки. 
Акценты ставились на 
безопасность, простоту и 
удобство процедуры.  

Advocate  Я 
рекомендую 

На данном этапе важно 
периодически напоминать 
клиенту о компании. Также 
на этом этапе можно 
предложить клиенту 
приобрести 

• Онлайн-опросы/анкеты 

• Рассылки с формами для 
отзывов 

• SMM 

• E-mail маркетинг 
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дополнительные услуги: 
парковка, отделка квартиры 
и тд. 
В плане метрик важно 
отслеживать объем 
повторных обращений. Но 
самое главное на этом этапе 
– превратить клиента в 
адвоката бренда – 
замотивировать его писать 
отзывы и рекомендовать 
компанию друзьям.  
 

Источник: Составлено авторомна основе модели принятия решения Ф. Котлера 

 

Если говорить об особенности применения данных инструментов в 

продвижении строительной компании, то в конечном итоге все инструменты так 

или иначе приводят клиента на сайт [5]. Когда люди задумываются о покупке 

недвижимости, то в первую очередь им необходимо удостовериться в 

надежности застройщика, и первое, что они начинают изучать – даже после 

личной рекомендации – это сайт компании [3].  Это первое впечатление о 

компании для тысяч людей, и, чтобы клиенты совершили покупку, оно должно 

быть превосходным. Некоторые компании недооценивают важность сайта, так 

как считают, что есть гораздо более современные и эффективные площадки для 

привлечения трафика, однако исследования показывают, что более 40% заявок 

на просмотр квартир приходит именно с сайта [2]. Именно поэтому очень важно 

сделать сайт удобным для пользователя.  

Если же говорить о том, какие инструменты наиболее эффективны для 

привлечения клиентов на сайт строительной компании, то целесообразно 

проанализировать статистику наиболее успешных игроков на данном рынке. 

Анализ проводился с помощью программы SimilarWeb, полученные результаты 

представлены в таблице 2. 
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Таблица 2. Статистика посещения сайтов строительных компаний 

Компания/ 

канал 

ПИК А101 Инград Гранель 

Прямые заходы 47,8 20,1 36 23,5 

Рефферальные 

ссылки 

3,88 

(Яндекс, 

Яндекс дзен, 

Домкард, 

Циан) 

10,7 

(Яндекс, Яндекс 

дзен) 

10,5 

(Яндекс, 

Яндекс 

дзен, 

Авахао) 

8,7 

(Яндекс, 

Яндекс дзен, 

Mail) 

Поиск 

- органический 

- оплаченный 

30,54 

60% 

40% 

46,5 

33 

67 

41,5 

65 

35 

47,6 

64 

36 

Социальные 

сети 

2,75 

(YouTube, 

VK, 

WhatsApp, 

Telegram, Fb) 

1 

(VK, YouTube, 

одноклассники, 

LifeJournal) 

2,4 

(YouTube, 

VK, 

WhatsApp, 

Instagram) 

5,2 

(VK, YouTube, 

WhatsApp, 

одноклассник

и) 

Почтовая 

рассылка 

8,23 4,9 4,7 10,2 

Тизерная/банер

ная реклама 

6,8  

(яндекс, 

YouTube, 

Mail.ru, VK) 

16,7 

(Яндекс, Mail, 

Avito) 

4,9 

(Яндекс, 

новострой-

м, Циан) 

4,8 

(Яндекс, Mail, 

Google, 

лента.ру) 

Источник: составлено автором на основе данных SimilarWeb 

Также, для составления объективных выводов о необходимости 

продвижения в социальных сетях, необходимо соотнести социальные сети с 

наиболее конвертируемым трафиком и общий средний уровень дохода семьи 

пользователей различных каналов. На рисунке 5 рассматриваются 6 социальных 

сетей, приносящих наибольший трафик на сайт компаний-застройщиков 

(таблица 2): Яндекс.Дзен, ВКонтакте, Instagram, WhatsApp, YouTube, 

Одноклассники. В качестве шкалы использовалась следующая градация: «ниже 

среднего – «не хватает на еду» и «хватает на еду, не хватает на одежду», средний 

– «хватает на еду и одежду, не хватает на дорогие вещи», выше среднего – 
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«хватает на дорогие вещи, но не на все что захотим» и «полный достаток, не 

ограничены в средствах»». 

 

 
Рисунок 5 – Уровень дохода семьи по социальным сетям 

Источник: Составлено автором по данным MediaScope.  

 

Исходя из полученных данных можно сделать следующие выводы: 

1.  

Наибольшее количество посетителей сайта строительной компании (около 

40%) переходит через поиск, при этом у трети компаний 60% приходится на 

органический, то есть неоплаченный поиск, а 40%. Это говорит об 

эффективности контекстной рекламы в данной отрасли, так как, например, в 

FMCG на контекстную рекламу приходится почти на 10% меньше переходов 

[5]. 

2.  

Порядка 35% клиентов переходят по прямой ссылке, то есть вручную 

вбивают адрес сайта или осуществляют переход из закладок. Данное 

значение подчеркивает важность силы бренда для компании-застройщика. 

3. | 

Если говорить о социальных сетях, то наибольшее количество целевых 

клиентов приходит с таких площадок, как: Яндекс.Дзен, YouTube, VK, 
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Whatsapp, Одноклассники. По данным MediaScope, это сети с аудиторией с 

наиболее высоким уровнем дохода (рис. 5). Аудитория данных социальных 

сетей и ее доход соответствует целевой аудитории девелоперских компаний.   

4.  

Для компании целесообразнее выбирать кроссплатформенные размещения 

(по данным MyTarget на такие размещения приходится в среднем 89% 

рекламного бюджета девелоперских компаний). Это позволит точнее 

рассчитывать охваты и исключить незапланированные повторные показы. 

Целенаправленные же повторные же показы, то есть ремаркетинг, отлично 

показывает себя в случае с локальным геотаргетингом, таргетингом на 

посетителей сайта и по интересам в сочетании с социально-

демографическими характеристиками [11]. 
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