
Высшая школа маркетинга и развития бизнеса 

Москва, 2017 

 
 

           
                  

 
 
 
 
 
 

«Трансформация функции маркетинга в  
 

компаниях,  работающих на российском  
 

рынке.  Результаты исследования - осень 2017 г.» 

                                                  

       Исследовательский холдинг Ромир          

 

       

           

 



                    Проведение сегментации 

93% 

7% 

Проводят 

Не проводят 

56% 

22% 22% 

Соц.-дем. CRM BIG DATA

Методы сегментации 

Большинство компаний проводят сегментацию клиентов. Более 
половины из них – по социально-демографическим признакам 
 



Разработка новых продуктов 

21% 

7% 

71% 

Отдел 
инноваций 

Внешние 
провайдеры 

Другое 

Центры разработок 
Маркетинг  45% 

R&D 20% 

Все подразделения 15% 

Отдел продаж 15% 

Операционный блок 15% 

Производство 10% 

Спец.отдел 10% 

Высший менеджмент 10% 

IT 5% 

Отдел дизайна 5% 

Каждая пятая компания (21%) имеет собственный отдел 
инноваций для разработки новых продуктов  



Система разработки новых продуктов 

57% 

39% 

4% 

Стихийный подход Отлаженная схема Нет ответа 

Отлаженная схема разработки новых продуктов используется 
менее чем в половине компаний, в основном она происходит 
стихийно 



Предпосылки к расширению и углублению 
ассортимента 

29% 

20% 

14% 

7% 
4% 

27% 

Потребность клиента 
в разнообразии 

товаров 

Проникновение на 
рынок 

Снижение риска 
провала марки 

Избыточные 
производственные 

мощности 

"Растворение" 
торговой 

марки/продукта 

Другое 

Потребность клиента в разнообразии – главный драйвер 
расширения и углубления ассортимента 

Удовлетворение потребностей клиента; требование рынка; новые ниши; 
сохранение лидирующей позиции; увеличение прибыли 



Цели расширения и углубления ассортимента 

43% 

37% 

6% 

2% 

13% 

Обеспечить себе более быстрый рост 

Опередить конкурентов и занять рыночную нишу 

Защититься от проблем "каннибализма" по 
отношению к товарам более высокого качества 

Спровоцировать конкурентов к продвижению 
вверх 

Другое 

Основная цель – обеспечение быстрого роста компании 

Удержать и расширить аудиторию 
Сохранить маржинальность 
Соответствовать новым 
тенденциям 
Лидирующие позиции 
Изменить позиционирование 
компании на рынке 



Периодичность пересмотра ассортимента 

21% 
25% 

29% 

11% 
14% 

Каждый квартал Раз в полгода Раз в год Реже, чем раз в год Другое 

Чаще всего ассортимент пересматривается раз в год 



Взаимодействие с клиентом 

Подавляющее большинство компаний используют 
многоканальный способ взаимодействия с клиентом 

59% 

37% 4% 

Многоканальность 

Омниканальность 

Нет ответа 

Способ взаимодействия 

20% 

17% 

14% 

14% 

13% 

Активности 
компании 

Сайт компании 

Социальные 
сети 

Медиа и PR  

E-mail рассылки 

Каналы взаимодействия 



Эффективные способы коммуникации с клиентом 

44% 

22% 20% 
14% 

Коммуникация с 
группами/сегментами 

потребителей в нужное время, 
по нужному каналу 

Коммуникация с ЦА в удобном 
месте / на удобном для ЦА 

носителе 

Специально разработанный 
креатив для ЦА  

Коммуникация с ЦА в 
определенном месте 

Самая эффективная коммуникация – в нужное время по 
нужному каналу 



Драйверы изменения функции маркетинга 

26% 25% 23% 
20% 

6% 

Понимание, что прежние 
функции маркетинга не 

дают результатов  

Потребность 
потребителей  

Чувствительность 
потребителя к скорости 

обслуживания/покупке и 
использованию 
продукта/услуги 

Успешные инновации, 
внедренные 

конкурентами 

Другое 

Предпосылки к изменению функции маркетинга – всесторонний 
анализ различных источников информации 



Ключевые показатели при работе с клиентами 

Основной критерий успешности работы с клиентами – динамика 
прибыли в денежном выражении 

21% 

16% 

15% 

14% 

12% 

11% 

5% 

5% 

1% 

1% 

Динамика прибыли в денежном выражении 

Лояльность 

Динамика продаж в натуральном выражении 

Удовлетворенность 

Процент повторного обращения 

Знание компании/бренда 

Замеченность рекламы 

Пенетрация бренда 

Каннибализация продуктов-конкурентов 

Brand Health в сравнении с конкурентами 



Использование данных проведенных 
исследований 

44% 56% 

Data Driven (для принятия 
решения используются 
преимущественно данные 
проведенных исследований) 

Data Informed (полученные 
данные используются в 
качестве информационных, 
частично используются для 
принятия решения) 

Почти половина компаний для принятия решений 
используют только данные проведенных исследований 



Профиль участников опроса 

25% 

32% 7% 

18% 

14% 

4% Услуги 

Ритейл 

Дистрибьюторы  

Производство и 
собственный ритейл 

IT

Телеком 

Треть опрошенных компаний, из числа среднего и крупного 
бизнеса, заняты в сфере Ритейла, каждая четвертая – в сфере Услуг 

 



Источник *С.Миронюк  

Автоматизация. Алгоритмизация. 
Роботы 

Предикативный маркетинг 

 Видео маркетинг 

Бесшовная омниканальность  Cross-Device маркетинг 

Меньше слов        видео  > 

Персонализация. Таргетинг. 
Programmatic 

Mobile priority 24/7/360о 

 Персонализированный маркетинг 

 Мобильный маркетинг 

IoT-изация 
 Маркетинг «умных вещей» 

Бренд как медиа 

Маркетинговые тренды (на основе BigData) 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

 Собственные или арендованные 
коммуникационные каналы 
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