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В		статье		рассматривается		возможность		применять		технику		анализа		критиче-	
ских		инцидентов		для		разработки		коммуникационной		стратегии		продвижения	
услуг.		Для		эмпирического		анализа		автором		было		отобрано		276		инцидентов,	
связанных		с		восприятием		качества		услуги.		Исследование		показало,		что		боль-	
шинство		из		них		являются		негативными		и		имеют		отношение		к		таким		элементам	
маркетинг-микса,		как		люди,		процессы		и		физическое		окружение.		Эти		инциденты	
оценивались		на		основе		предложенной		автором		методики.	
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ВВЕДЕНИЕ	
	
Организации		могут		сохранить		существующих	

и		привлечь		новых		клиентов,		построить		бизнес,	
уменьшить		потребительские		риски		и,		наконец,	
получить		доверие		клиентов		посредством		комму-	
никационной		стратегии.		У		компании		должно		быть	
представление		о		вероятных		проблемах,		которые	
могли		бы		возникнуть		в		процессе		коммуникации	
с		ее		внутренними		или		внешними		клиентами.	
Полные		коммуникационные		программы		пред-	

ставляют		собой		комплекс		интегрированных		мар-	
кетинговых		коммуникаций		(ИМК):		личных		про-	
даж,		рекламы,		стимулирования		сбыта,		связей	
с		общественностью		и		прямого		маркетинга.		Ком-	
пания,		принадлежащая		к		сфере		обслуживания,	
должна,		кроме		того,		обладать		знанием		об		основ-	
ных		различиях		между		продажей		товаров		и		услуг,	
чтобы		выстроить		эффективную		стратегию		комму-	
никации.	

Один		из		подходов,		полезных		для		разработки	
эффективной		коммуникационной		стратегии,		—	
техника		анализа		критических		инцидентов		(Critical	
Incident		Technique		Analysis)		—		до		сих		пор	
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не		получил,		на		наш		взгляд,		достойного		внимания.	
В		настоящей		статье		предпринята		попытка		испра-	
вить		это		упущение.	
	
	
ТЕХНИКА		АНАЛИЗА		КРИТИЧЕСКИХ	
ИНЦИДЕНТОВ	
	
Впервые		техника		анализа		критических		инци-	

дентов		была		упомянута		Д.		Фланаганом		[6].		Позд-	
нее		ее		успешно		использовали		в		психологии,		ме-	
неджменте		и		маркетинге.		Так,		например,		на		осно-	
ве		этого		метода		американскому		ученому		Ф.		Герц-	
бергу		удалось		сконструировать		известную		двух-	
факторную		теорию		мотивации		труда		[7].	
Анализ		критических		инцидентов		—		это		метод		по-	

лучения		субъективного		отчета		о		минимизации		по-	
мех,		возникших		из-за		стереотипных		реакций		или	
мнений.		Потребителям		предлагается		сосредоточить	
внимание		на		одном		или		нескольких		критических		ин-	
цидентах,		с		которыми		они		столкнулись		лично		в		про-	
цессе		потребления		услуги.		При		этом		критический	
инцидент		определяется		как		случай,		который		оказал	
серьезное		влияние		на		конечный		результат		—		удов-	
летворенность		или		неудовлетворенность		потреби-	
теля		оказанной		ему		услугой.		Заметим,		что		критиче-	
ские		инциденты		могут		быть		признаны		только		ретро-	
спективно.		Метод		используется		для		анализа		и		обоб-	
щения		негативного		опыта		многих		потребителей		или	
значительного		числа		инцидентов,		с		которыми		стол-	
кнулся		один		и		тот		же		потребитель		[4].	
Техника		заключается		в		следующем:		определя-	

ется		действие,		которое		исследователь		намерева-	
ется		изучить		и		проанализировать,		а		затем		обеспе-	
чивается		непосредственный		доступ		к		потребите-	
лю,		лучше		сразу		же		или		вскоре		после		завершения	
инцидента,		причем		желательно		в		той		же		среде.	
При		этом		исследователь		может		прибегнуть		к		тес-	
тированию,		интервью		или		попросить		потребите-	
ля		заполнить		анкету.		Для		получения		репрезента-	
тивных		данных		эту		процедуру		рекомендуется	
осуществлять		в		следующем		порядке:	
1)		сконцентрировать		внимание		потребителя		на	

инциденте,		оказавшем		позитивное		или		негативное	

влияние		на		характер		и		результат		его		взаимодей-	
ствия		с		поставщиком		услуги,		и		попросить		его		кра-	
тко		описать		имевшее		место		событие;	

2)		в		корректной		форме		предложить		клиенту	
восстановить		последовательность		случившегося,	
назвать		возможные		поводы		и/или		причины		для	
инцидента;	

3)		предложить		респонденту		коротко		описать	
результат		инцидента,		дать		случившемуся		каче-	
ственную		—		негативную		или		позитивную		—	
оценку.	

Если		анализируемый		инцидент		не		единствен-	
ный,		но		типичный,		достаточно		подробно		описать	
и		оценить		только		один		случай,		оставивший		в		па-	
мяти		клиента		наиболее		яркие		впечатления.		Затем	
процедура		повторяется,		но		теперь		клиенту		пред-	
лагается		сконцентрировать		внимание		на		инци-	
дентах,		оказавших		решающее		влияние		на		воз-	
можность		дальнейшего		взаимодействия		сторон,	
после		чего		в		приведенной		выше		последователь-	
ности		выстроить		исчерпывающий		контекст		и,		воз-	
можно,		выявить		скрытые		причины		произошедше-	
го.		При		этом		соотносятся		между		собой		положи-	
тельные		и		негативные		стороны		событий,		на		кото-	
рые		реагируют		клиенты.	

Рекомендуется		начинать		с		положительных		ин-	
цидентов,		для		того		чтобы		установить		конструк-	
тивную		беседу		с		пользователем.		Если		контекст	
инцидента		понимается		клиентом		без		затруднений	
или		у		исследователя		дефицит		времени,		метод		мо-	
жет		быть		ограничен		и		сведен		только		к		первой		ча-	
сти:		описанию		положительных		или		отрицатель-	
ных		сторон		инцидентов.		Если		потребитель		пыта-	
ется		обойтись		общими		фразами		типа		«все		они		та-	
кие»		или		«у		нас		везде		так»,		не		связывая		себя		с		кон-	
кретным		инцидентом,		его		можно		поправить		или	
в		корректной		форме		уточнить		детали.		Труднее	
контролировать		содержание		диалога		с		клиентом,	
если		выбрана		письменная		форма		исследования.	
В		этом		случае		необходимо		убедиться,		что		«прави-	
ла		игры»		клиенту		ясны		и		понятны.	

После		того		как		собрано		достаточное		количе-	
ство		данных,		исследователь		должен		произвес-	
ти		взвешивание		их		относительной		значимости	
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для		каждого		из		зафиксированных		инцидентов.	
При		этом		отслеживаются		частота		и		периодич-	
ность		повторения		инцидентов,		изначально		инте-	
ресующих		его.		Для		итоговой		оценки		исследова-	
тель		должен		отобрать		достаточное		число		крити-	
ческих		инцидентов,		которые		позволят		ему		соот-	
нести		между		собой		позитивные		и		негативные	
оценки		тем		или		иным		способом		опрошенных		ре-	
спондентов		и		выразить		полученные		ответы		в		про-	
центах,		например		«X%		потребителей		нашли		функ-	
цию		Y		в		контексте		Z		позитивной		/		негативной».	
Итоговая		оценка		помогает		менеджеру		учесть		кри-	
тические		инциденты		при		разработке		коммуника-	
ционной		стратегии		[5].	
	
	
ПРИМЕР		ИССЛЕДОВАНИЯ	
	
В		исследовании,		проведенном		автором		в		сен-	

тябре		—		ноябре		2015		г.,		участвовало		138		студен-	
тов		вузов		г.		Санкт-Петербурга.		Респондентам		было	
предложено		вспомнить		и		подробно		описать		один	
негативный		и		один		позитивный		инцидент,		участ-	
никами		которых		они		были.		При		этом		сферы		услуг	
не		ограничивались:		в		поле		зрения		респондентов	
попали		кредитные		организации,		ресторанный	
бизнес,		телекоммуникации,		транспортные		услуги,	
почта,		интернет-магазины		и		пр.		В		ходе		исследова-	
ния		было		описано		и		проанализировано		276		собы-	
тий,		представленных		равным		числом		позитивных	
и		негативных		инцидентов.	
Респондентам		не		сообщалось,		что		оцениваются	

элементы		комплекса		маркетинга		услуг,		так		называ-	
емые		6Р1.		Гипотеза		заключалась		в		том,		что		в		цен-	
тре		внимания		респондентов		окажутся		прежде		все-	
го		видимые		и		интерактивные		аспекты		услуги		как	
товара,		так		называемые		нематериальные		доми-	
нанты.		В		процессе		анализа		описанных		респонден-	
тами		ситуаций		гипотеза		подтвердилась:		в		подав-	
ляющем		большинстве		случаев		(около		90%)		вовсе	
не		упоминались		такие		элементы		маркетинг-микса,	

Новаторов	Э.В.	
	
	
	
	

как		цена,		местоположение		бизнес-единицы		и		стра-	
тегия		сбыта.		Респонденты		рассказывали		главным	
образом		о		положительных		и		негативных		инци-	
дентах,		относящихся		к		таким		элементам		марке-	
тинг-микса,		как		персонал		организации,		процесс	
обслуживания		и		физическое		окружение.		Ниже	
приводятся		наиболее		наглядные		описания,		дан-	
ные		респондентами		в		процессе		исследования.	
1.		Персонал.	
n		Примеры		негативных		инцидентов:	
—		«В		ресторане		официант		принес		не		тот		заказ	

и		был		груб»;	
—		«Я		заказал		по		телефону		столик		в		ресторане,	

чтобы		отметить		8		Марта		с		девушкой.		Когда	
мы		пришли,		нам		сказали,		что		все		столики	
заняты.		Вечер		был		испорчен»;	

—		«В		самолете		было		холодно,		и		мы		попросили	
покрывало.		Нам		сказали,		что		все		покрывала	
уже		розданы.		Когда		мы		хотели		попросить	
чай,		к		нам		никто		не		подошел,		но		мы		видели:	
стюардесса		в		своем		отсеке		в		это		самое		вре-	
мя		делала		маникюр».	

n		Примеры		позитивных		инцидентов:	
—		«Я		сдала		машину		в		ремонт,		а		когда		ее		заби-	

рала,		мне		ее		даже		помыли»;	
—		«Я		всегда		хожу		в		одну		зубную		поликлинику,	

потому		что		врач		ко		мне		обращается		всегда	
по		имени		и		относится		ко		мне		как		к		родной	
дочери»;	

—		«Я		люблю		ходить		в		этот		ресторан,		потому	
что		администратор		знает		меня		в		лицо,		всег-	
да		здоровается,		а		официант		помнит,		какой	
соус		я		люблю».	

2.		Процесс		обслуживания.	
n		Примеры		негативных		инцидентов:	
—		«Мы		сделали		заказ		в		ресторане,		но		нам	

пришлось		ждать		40		минут.		Мы		поднялись	
и		ушли»;	

—		«Я		летела		с		пересадкой		домой,		и		нам		сооб-	
щили,		что		следующий		самолет		задержива-	
ется.		Я		провела		в		чужом		аэропорту		трое	

	
1	 Process,	People,	Physical	evidence,	Promotion,	Price,	Place	—	в	данном	случае	процесс	обслуживания,	персонал,	физическое	окружение,	коммуникационная	

стратегия	(стратегия	быта),	цена	и	место	предоставления	услуги.	—	Прим.	авт.	
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суток.		Мне		не		предоставили		ни		гостиницы,	
ни		еды»;	

—		«Я		пришла		в		банк		оплатить		пошлину,		мне	
сказали,		что		не		знают		реквизитов.		Мне		при-	
шлось		съездить		на		другой		конец		города		за	
реквизитами,		а		когда		вернулась,		уже		другая	
работница		меня		спросила,		зачем		я		ездила:	
реквизиты		в		банке		есть».	

n		Примеры		позитивных		инцидентов:	
—		«Когда		я		прилетел		домой,		оказалось,		что	

мой		багаж		утерян.		Через		неделю		его		нашли	
и		сказали,		чтобы		я		приехал		забирать		его,	
а		поскольку		я		живу		далеко		от		аэропорта,	
компания		доставила		его		мне		домой»;	

—		«Мы		прочитали		в		рекламе,		что		пиццу		доста-	
вят		за		полчаса;		ровно		через		полчаса		пиццу	
доставили.		Мы		были		рады»;	

—		«Мы		заказали		столик		в		ресторане,		но		нам	
сказали,		что		столик		занят.		Вместо		этого		нам	
предложили		пустой		VIP-зал		за		ту		же		цену.	
Мы		остались		довольны»;	

—		«Я		заказал		пиво		в		ресторане.		Мне		его		при-	
несли		вместе		с		орешками.		Когда		я		сказал,	
что		не		заказывал		орешки,		мне		ответили,		что	
это		подарок		от		ресторана».	

3.		Физическое		окружение.	
n		Примеры		негативных		инцидентов:	
—		«В		ресторане		было		душно.		Мы		попросили	
включить		кондиционер.		Администрация	
без		причин		отказалась»;	

—		«Я		сделала		большие		покупки		в		супермар-	
кете,		наличных		у		меня		не		было.		В		продаже	
мне		отказали,		т.к.		у		них		сломался		терминал	
для		приема		банковских		карт»;	

—		«Я		простояла		в		банке		в		очереди		полчаса,		но	
когда		подошла		моя		очередь,		мне		отказали	
в		обслуживании,		сказав,		что		у		них		завис	
компьютер.		Мне		пришлось		идти		в		другое	
отделение		банка».	

n		Примеры		позитивных		инцидентов:	
—		«Мы		пришли		в		ресторан,		нас		посадили		за	
грязный		столик;		стол		обшарпанный,		стулья	
качаются.		Когда		мы		пожаловались,		нас	
пересадили		на		более		удобное		место»;	

—		«Мы		пришли		в		ресторан,		нас		посадили	
в		зал,		где		было		очень		накурено;		в		ответ		на	
нашу		просьбу		нас		пересадили		в		зал		с		кон-	
диционером»;	

—		«У		нас		в		городе		новое		такси.		Мы		заказали.	
Машина		приехала		вовремя,		чистая		внутри	
и		снаружи,		приятный		запах,		радио		на		вы-	
бор,		Wi-Fi,		зарядка		для		телефона,		шофер	
в		униформе».	

Не		представляется		возможным		перечислить	
все		инциденты,		по		этой		причине		автор		ограничи-	
вается		наиболее		типичными		случаями,		но		на		ос-	
нове		анализа		всего		массива		описанных		респон-	
дентами		инцидентов		оказалось		возможным,		сле-	
дуя		представленной		в		статье		технологии,		сумми-	
ровать		информацию		и		заключить:		100%		опрошен-	
ных		смогли		без		особого		труда		обнаружить		при-	
сутствие		и		влияние		(позитивное		и		негативное)	
таких		факторов,		как		персонал,		процесс		обслужи-	
вания		и		физическое		окружение,		в		контексте		со-	
прикосновения		с		различными		услугами.		Приме-	
чательно,		что		описания		негативных		инцидентов	
преобладают.		Основной		вывод		исследования		за-	
ключается		в		том,		что		менеджер		при		разработке	
стратегии		коммуникации,		рекламных		материалов	
и		главного		рекламного		сообщения		должен		обяза-	
тельно		уделять		внимание		данным		элементам		мар-	
кетинг-микса,		но		для		этого		необходимо		понима-	
ние		специфики		поведения		потребителей		услуг		и	
материальных		и		нематериальных		атрибутов		услу-	
ги		как		товара		[2].	
	
	
СПЕЦИФИКА		ПОВЕДЕНИЯ	
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ		УСЛУГ	
	
Поведение		потребителей		услуг		зависит		от	

специфики		услуги		как		товара.		Услуги		как		товар		—	
это		неосязаемые		действия		или		выполняемые		ра-	
боты		в		момент		взаимодействия		производителя	
и		потребителя.		Оказание		услуги		—		это		интерак-	
тивный		процесс,		который		протекает		в		определен-	
ном		физическом		окружении		и		осуществляется,	
как		правило,		контактным		персоналом		[1].	
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Профессор		Техасского		университета		В.		Зей-	
тамль		была		одной		из		первых		исследователей,		об-	
ративших		внимание		на		специфику		поведения		по-	
требителей		услуг.		На		основе		своего		исследования	
она		сформулировала		ряд		гипотез,		сгруппирован-	
ных		вокруг		семи		важных		аспектов		соответствую-	
щей		теории,		касающихся		поведения		потребите-	
лей:	
1)		поиск		информации		об		услугах;	
2)		критерий		оценки		качества		услуг;	
3)		требуемый		набор		брендов		услуг;	
4)		распространение		услуг-новинок;	
5)		воспринимаемый		риск		обслуживания;	
6)		приверженность		бренду;	
7)		причины		неудовлетворенности		обслужива-	

нием.	
По		мнению		В.		Зейтамль,		потребители		услуг	

в		стадии		поиска		информации		в		большей		степени	
полагаются		на		сведения,		почерпнутые		из		личных	
источников,		т.е.		от		тех,		кто		уже		попробовал		ту		или	
иную		услугу.		Иногда		такие		рекомендации		упоми-	
наются		как		молва		или		слухи		(word-of-mouth),		при-	
чем		наблюдения		показывают,		что		негативные	
оценки		услуги		передаются		одними		потребителя-	
ми		другим		гораздо		быстрее		и		чаще		по		сравнению	
с		позитивными.		Потребители		услуг		уделяют		боль-	
ше		внимания		послепокупочной		оценке		услуги,	
прислушиваются		к		мнениям		и		оценкам		других		по-	
требителей		и		меньше		верят		обезличенным		источ-	
никам,		таким		как,		например,		телевизионная		и		га-	
зетная		реклама.		Персонал,		процесс		и		физическое	
окружение		являются		для		потребителя		главными	
источниками		для		суждения		о		качестве		услуги.	
Как		правило,		требуемый		набор		провайдеров	

услуг		гораздо		скромнее,		чем		производителей		то-	
варов.		Частично		это		объясняется		тем,		что		при		по-	
купке		услуг		потребитель		ощущает		больший		риск	
остаться		неудовлетворенным		и		часто		прибегает	
к		самообеспечению		услугами		вместо		их		приобре-	
тения.		Потребители		услуг		труднее		принимают		но-	
вые		предложения		и		привыкают		к		ним,		но		гораздо	
лояльнее		и		вернее		любимым		брендам		услуг,		чем	
брендам		товаров.		Наконец,		потребители		услуг	
часто		винят		самих		себя,		если		не		удовлетворены	
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качеством		обслуживания,		и		по		этой		причине		го-	
раздо		реже		выражают		неудовольствие		[10].	

На		основе		результатов		исследования		В.		Зей-	
тамль		можно		предположить,		что		поведение		по-	
требителей		услуг		существенно		отличается		от		мо-	
дели		поведения		потребителей		вещественных		то-	
варов.		Во-первых,		на		потребителя		услуг		воздей-	
ствует		гораздо		большее		количество		маркетинго-	
вых		факторов.		Поскольку		услугу		нельзя		оценить,	
не		попробовав		ее,		то		на		потребителя		в		большей	
степени		воздействуют		не		только		такие		факторы,	
как		цена,		местоположение		бизнес-единицы		и		со-	
веты		друзей,		но		и		внешний		вид		здания,		в		котором	
предоставляются		услуги,		интерьер		помещений	
и		поведение		персонала.		Во-вторых,		можно		заклю-	
чить,		что		два		последних		этапа		в		процессе		приня-	
тия		решения		о		покупке		(собственно		решение	
о		покупке		и		реакция		на		покупку)		применительно	
к		сфере		услуг,		вероятно,		представляют		собой		еди-	
ное		целое.		Это		обусловлено		тем,		что		услуга		как		то-	
вар		производится		и		потребляется		одновременно,	
поэтому		клиент		в		момент		покупки		и		потребления	
услуги		испытывает		либо		удовлетворение,		либо		не-	
удовлетворение		покупкой,		т.е.		реагирует		на		нее.	

Широкое		распространение		получила		так		на-	
зываемая		парадигма		неподтверждения		ожида-	
ний		[3].		Согласно		этой		парадигме		потребитель	
может		испытывать		три		состояния		после		покупки:	
если		товар		или		услуга		оправдали		или		превзошли	
его		ожидания,		то		он		доволен		или		восхищен,		и		су-	
ществует		большая		вероятность		того,		что		потреби-	
тель		вернется		в		компанию.		Если		товар		или		услуга	
не		оправдали		его		ожиданий,		то		он		остается		неу-	
довлетворенным		и		при		наличии		альтернатив		вряд	
ли		придет		опять		(рис.		1).	
Парадигма		неподтверждения		ожиданий		позво-	

ляет		менеджеру		рекламировать		элементы		марке-	
тинг-микса,		влияющие		на		сознание		потребителей.	
Фирма		должна		делать		все		возможное,		чтобы		избе-	
жать		ситуации,		когда		ожидания		потребителей		не	
подтверждаются		негативно,		и		стремиться		к		двум	
оставшимся		вариантам.		Однако		в		этом		случае		ос-	
тается		вопрос,		следует		ли		стремиться		к		варианту	
позитивного		неподтверждения,		когда		восприятие	
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Рис.		1.		Парадигма		неподтвержденных		ожиданий	
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Источник:	[1].	
	
товара		или		услуги		превосходит		существовавшие	
потребительские		ожидания.		Дело		в		том,		что		ожи-	
дания		потребителей		могут		со		временем		повы-	
ситься,		это		вынудит		фирму		затрачивать		больше	
ресурсов		и		энергии		для		их		подтверждения,		и		та-	
кая		гонка		может		продолжаться		до		бесконечности.	
Маркетологи		предлагают		компромиссное		управ-	
ленческое		решение:		они		рекомендуют		научиться	
балансировать		и		при		необходимости		занижать	
ожидания		потребителей.		Парадигма		неподтверж-	
дения		ожиданий		на		сегодняшний		день		является	
наиболее		широко		признанной		в		сфере		услуг.	
	
	
МАТЕРИАЛЬНЫЕ		И		НЕМАТЕРИАЛЬНЫЕ	
АТРИБУТЫ		ТОВАРА	
	
Каждый		вещественный		товар		несет		в		себе	

элементы		неосязаемой		услуги,		и		каждая		услуга	
предполагает		наличие		каких-либо		материальных	

аспектов.		По		мнению		маркетолога		Л.		Шостак		[9,	
с.		321],		гораздо		практичнее		рассматривать		това-	
ры		при		планировании		рекламной		кампании		по	
принципу		доминирования		материальных		и		нема-	
териальных		атрибутов.		На		рис.		2		представлены	
примеры		некоторых		товаров,		имеющих		явно		вы-	
раженную		материальную		или		нематериальную	
составляющую,		и		особенности		их		коммуникаци-	
онных		стратегий.	

Л.		Шостак		считает,		что		при		разработке		комму-	
никационных		стратегий		для		товаров		и		услуг		их	
общая		направленность		должна		быть		зеркально	
противоположной:		для		товаров		с		преобладанием	
материальной		составляющей		необходимо		созда-	
вать		нематериальный		имидж,		а		для		услуг		—		под-	
черкивать		их		материальные		качества.		Примерами	
создания		имиджа		для		товаров		с		выраженной		ма-	
териальной		доминантой		может		служить		реклама	
стиральных		порошков		(«чистота»,		«свежесть»),	
жевательной		резинки		(«свежие		волны»,		«чистое,	
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Рис.		2.		Особенности		коммуникационной		стратегии		для		товаров		и		услуг	
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Источник:	[7].	
	
морозное		дыхание»),		предметов		женской		гигиены	
(«удобство»,		«комфорт»),		зубной		пасты		(«защита	
от		кариеса»),		прохладительных		напитков		(«ве-	
селье»,		«уважение		друзей»),		пива		(«дружба»,		«от-	
дых»,		«компания»)		и		т.д.		Примерами		создания		ма-	
териального		образа		для		товаров		с		явно		выражен-	
ной		нематериальной		доминантой		может		служить	
реклама		гостиниц		(«наивысший		комфорт»),		авиа-	
компаний		(«заботливые		стюардессы»,		«удобство	
салона»,		«вкусное		питание»),		ресторанов		(«уни-	
кальные		повара		и		блюда»),		банков		(«приветливый	
персонал»,		«современная		оргтехника»),		консуль-	
тантов		и		врачей		(«униформа»,		«дипломы		и		награ-	
ды»,		«высокий		профессионализм		—		длительное	
пребывание		на		рынке		или		большое		количество	
обслуженных		клиентов»)		и		т.д.	
Примерами		продвижения		товаров,		в		одинако-	

вой		степени		обладающих		как		материальной,		так	
и		нематериальной		составляющими,		могут		быть		ус-	
луги		ресторанов		быстрого		питания		типа		«Макдо-	
налдс»		и		сотовой		связи:		в		обоих		случаях		потреби-	
тели		покупают		вещественные		товары		(гамбургеры	
и		телефоны)		с		явной		материальной		доминантой,	

Создание		нематериального	
образа		товара	
	
	
	
	

но		им		рекламируют		«быстрое		питание		в		приятной	
атмосфере»		и		«удобную		мобильную		связь»,		т.е.		не-	
материальную		составляющую.	
	
	
ВЫВОДЫ		И		РЕКОМЕНДАЦИИ	
	
Наиболее		важные		положения		и		требования,	

определяющие		подходы		к		продвижению		услуг,	
могут		быть		представлены		в		виде		соответствую-	
щих		принципов.		При		разработке		и		планировании	
стратегии		продвижения		применительно		к		услу-	
гам		опытные		маркетологи		рекомендуют		исполь-	
зовать		восемь		главных		принципов		[2,		9,		10].	

1.		Стратегия		продвижения		должна		базировать-	
ся		на		особенностях		поведения		потребителей		ус-	
луг.		По		сравнению		с		потребителями		товаров		вещ-	
ной		формы		потребители		услуг		в		стадии		поиска	
информации		в		большей		степени		полагаются		на	
сведения,		почерпнутые		из		личных		источников.	
Персонал,		процесс		и		физическое		окружение		яв-	
ляются		для		потребителя		главными		факторами	
при		вынесении		суждения		о		качестве		услуги.	
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При		покупке		услуг		потребитель		ощущает		боль-	

ший		риск		остаться		неудовлетворенным;		потреби-	
тели		услуг		труднее		привыкают		к		новым		услугам	
и		принимают		их,		но		гораздо		лояльнее		к		любимым	
брендам		услуг		по		сравнению		с		брендами		товаров.	
Они		часто		винят		самих		себя,		если		не		удовлетво-	
рены		качеством		обслуживания,		и		по		этой		причи-	
не		гораздо		реже		выражают		свое		неудовольствие,	
что		создает		проблему		качества		[9].	
2.		Необходимо		более		точно		определять		целе-	

вую		аудиторию		для		рекламных		сообщений.		Сту-	
денты		и		пенсионеры		могут		покупать		зубную		пасту	
и		стиральный		порошок,		не		мешая		при		этом		друг	
другу.		Однако,		находясь		вместе		в		гостинице,		на	
концерте,		в		ресторане		или		банке,		они		могут		суще-	
ственно		влиять		на		восприятие		услуги		друг		дру-	
гом.		В		первом		случае		нет		необходимости		разде-	
лять		сегменты		аудитории,		а		во		втором		такая		необ-	
ходимость		существует.		Соответственно,		в		первом	
случае		может		создаваться		одно		рекламное		сооб-	
щение		для		всех,		а		во		втором		сообщения		должны	
быть		селективными.	
3.		При		планировании		стратегии		продвижения	

услуг		необходимо		включать		персонал		своей		фир-	
мы		во		вторичную		целевую		аудиторию.		Услуги,		как	
правило,		оказывает		контактный		персонал.		Когда	
сотрудники		видят		себя		в		рекламе		тех		услуг,		кото-	
рые		оказывают,		они		испытывают		чувство		гордо-	
сти		за		свою		работу		и		компанию.		Чувство		гордости	
является		существенным		мотивационным		факто-	
ром,		что,		в		свою		очередь,		серьезно		влияет		на		ра-	
боту		персонала		и,		следовательно,		на		качество	
оказываемых		услуг		для		конечного		потребителя.	
4.		Необходимо		подчеркивать		интерактивное	

взаимодействие		персонала		и		потребителя.		Услуга	
как		товар		по		существу		есть		взаимодействие		пер-	
сонала		и		клиента,		ведущее		к		определенному		ре-	
зультату.		Демонстрация		того,		как		обе		стороны		до-	
биваются		этого		результата,		служит		убедительным	
мотивационным		фактором		для		персонала		и		поку-	
пательским		мотивом		для		потребителя.	
5.		Необходимо		убеждать		потребителей		в		том,	

что		оказание		услуг		в		фирме		носит		стабильный		ха-	
рактер		независимо		от		времени		и		места.	

6.		Рекомендуется		подчеркивать		преимуще-	
ства		дополнительных		элементов		маркетинг-мик-	
са		(процесса		обслуживания,		физического		окруже-	
ния		и		персонала)		по		сравнению		с		конкурентами.	
Эти		элементы		составляют		уникальность		и		важное	
отличие		предлагаемой		рынку		услуги.		Данную		за-	
дачу		можно		решить		с		помощью		продуманного		по-	
зиционирования		услуги		или		фирмы		для		потреби-	
теля.	

7.		Если		в		рекламе		делается		акцент		на		качестве	
услуги,		то		необходимо		подчеркивать		его		матери-	
альные		элементы,		а		также		надежность		компании,	
сочувствие		и		отзывчивость		персонала.		Однако	
следует		помнить,		что		различные		сегменты		рынка	
придают		разную		значимость,		или		вес,		каждому	
критерию		качества,		поэтому		очень		важно		знать,	
какие		из		критериев		качества		наиболее		важны		для	
потребителя.		Эту		задачу		можно		решить		с		помощью	
методики		SERVQUAL		[8].	

8.		Очень		важно		не		завышать		рекламные		обе-	
щания,		т.к.		потребительские		ожидания		во		многом	
формируются		на		их		основе.		Неподтверждение	
этих		ожиданий		на		практике		приводит		к		неудов-	
летворенности		и		недоверию		потребителя.		В		свою	
очередь,		неудовлетворенность		потребителя		яв-	
ляется		причиной		его		ухода		к		конкурентам,		а		недо-	
верие		приводит		к		увеличению		усилий		и		средств	
на		привлечение		новых		клиентов.		Интересно,		что	
с		помощью		рекламы		также		возможно		и		занижать	
потребительские		ожидания		—		такой		маневр		дает	
возможность		с		легкостью		подтверждать		и		даже	
превосходить		на		практике		потребительские		ожи-	
дания,		что		ведет		к		потребительскому		восхище-	
нию.	

Продвижение		услуг		на		рынок		существенно		от-	
личается		от		продвижения		материальных		товаров.	
Соответственно,		разработка		коммуникационной	
стратегии		для		них		значительно		труднее.		По		суще-	
ству,		маркетолог		рекламирует		«воздух»,		т.к.		оце-	
нить		услугу		можно		лишь		после		ее		потребления.	

При		стремительном		насыщении		рынка		услуг	
западные		маркетологи		столкнулись		с		этой		про-	
блемой		еще		в		минувшем		веке.		Хотелось		бы		на-	
деяться,		что		технологии,		методы		и		стратегии,	
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разработанные		зарубежными		маркетологами,	
будут		полезны		отечественным		специалистам,	
которые		занимаются		вопросами		и		проблемами	

Новаторов	Э.В.	
	
	
	
	

маркетинговых		коммуникаций.		Одним		из		таких	
подходов		может		стать		техника		анализа		критиче-	
ских		инцидентов.	
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