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Аннотация
В данной статье исследуются особенности управления коммуника-
ционными проектами по продвижению товаров производственно-
технического назначения. В соответствии с этим определяется такой 
подход, который позволяет разработать проект и обосновать выбор 
каналов и инструментов коммуникаций с учетом долгосрочного пла-
нирования. Опытно-экспериментальная работа показала, что наибо-
лее эффективным подходом стал форсайтный, позволяющий опре-
делить основных стейкхолдеров и разработать стратегию управления 
коммуникационным проектом по продвижению товаров данной техни-
чески сложной категории.

Abstract
This article examines the features of managing communication projects for 
the promotion of industrial and technical goods. In accordance with this, an 
approach is determined that allows you to develop a project and justify the 
choice of communication channels and tools, taking into account long-term 
planning. Experimental work has shown that the most effective approach 
has become foresight, which allows you to identify the main stakeholders 
and develop a strategy for managing a communication project to promote 
products of this technically complex category.
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Введение

Товары производственно-технического назначе-
ния для Республики Саха (Якутия), расположенной 
в экстремально климатических условиях, являются 
необходимыми для обеспечения функционирования 
предприятий и жизнедеятельности населения, и 
поставляются в соответствии с северным завозом и 
осуществляются на основе субсидирования транс-
портных затрат из государственного бюджета ре-
спублики. Помимо госзакупок, интерес к данной 
категории товаров есть и у предпринимателей, ко-
торые понимая потребность в ней, пытаются удов-
летворить возрастающий спрос клиентов. 

Как показал анализ научных публикаций и вклю-
ченное наблюдение, для продвижения товаров про-
изводственно-технического назначения, предпри-
нимателям необходимо знать не только специфику 
товаров и их востребованность на рынке, но и осу-
ществления коммуникаций, позволяющих влиять 
на потребителей, управлять их предпочтениями, 
формировать альтернативные предложения, влиять 
на расширение ассортимента товаров, ценообразо-
вание, рост продаж и стимулирование сбыта в дан-
ном сегменте рынка. 

Научная проблема 

Для обеспечения результативного управления 
проектом следует определить проблему. Проблема, 
рассматриваемая в данном исследовании, связана 
с повышением спроса на товары производственно-
технического назначения, зачастую превышающе-
го предложение, в связи с чем возникает сложность 
в выстраивании доверительных отношений с поку-
пателями, своевременном проведении исследований 
для осуществления стратегического управления 
коммуникациями, способствующего определения 
потребностей; появлением большего количества 
компаний, специализирующихся на одной из кате-
горий товаров тепло-, водо- и электроснабжения, 
стремящихся стать в ней лидером продаж, сосредо-
точив свое внимание на повышении уровня лояль-
ности клиентов, оптимизации коммуникационной 
стратегии и вместе с ней каналов и инструментов 
продвижения, расширении рынка сбыта; поиском 
оригинальных идей для стратегического управления 
коммуникационными проектами, в ходе которых 
можно удержать клиентов и снизить расходы на 
рекламу как наиболее эффективное средство про-
движения. Как в методическом, так и практическом 
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планах данные вопросы в настоящее время не ре-
шены в полной мере, что формирует соответству-
ющую научно-практическую проблему. Возможность 
ее решения автор видит в рамках методологии фор-
сайт, что и определило тему исследования .

Необходимость в проведении такого исследова-
ния связана с высокой потребностью разработки 
применения форсайтного подхода в рассматривае-
мой сфере, позволяющего в ходе групповой работы 
стейкхолдеров разработать будущий проект и выбрать 
оптимальную стратегию продвижения товаров в 
данном сегменте рынка. 

В связи с этим цель работы — определение эф-
фективного методического подхода к управлению 
коммуникационными проектами на рынке тепло-, 
водо- и электроснабжения на основе использования 
методологии форсайт. Гипотеза заключается в том, 
что продвижение товаров производственно-техни-
ческого назначения в ходе реализации коммуника-
ционного проекта будет более эффективным, если 
применяется форсайтный подход, представляющий 
комплексное проведение исследований группы 
стейкхолдеров и разработку практических действий, 
направленных на достижение конечного результата 
для укрепления рыночных позиций предприятия.

Анализ литературы

Анализ литературы включает изучение трудов  
И. Ансоффа, Д.П. Гавра, С.А. Дацюк, М.А. Кравец, 
В.А. Спивак, М.Г. Шилиной, Дж. Эванса и др. [1; 
2; 5; 8; 9; 14; 15; 19–21; 23], в ходе которого изучал-
ся термин «форсайт», под которым понимаются: 
метод исследования долговременных трендов раз-
вития и эффективности форматов разработки ком-
муникационных проектов во всех сферах деятель-
ности; процесс, вовлекающий группу стейкхолдеров, 
таких как клиенты, партнеры, общественные орга-
низации, исследовательские центры, неправитель-
ственные фонды и т.д. в выработку ими прогноза 
посредством открытой дискуссии между участни-
ками с целью определения и создания возможного 
будущего и определения стратегии его достижения; 
подход к стратегическому управлению проектом, 
направленный на достижение конечного результа-
та, в основе которого лежат традиционные и новые 
экспертные методы исследований.

Для апробации исследования был избран товар 
производственно-технического назначения (далее — 
ТПТН), под которым понимается продукт, созда-
ваемый для использования в производстве других 

товаров и услуг, для хозяйственной деятельности 
или перепродажи другим потребителям в зависи-
мости от намерений покупателя. Номенклатура 
таких товаров насчитывает множество различных 
видов: сырье — товары для промышленности, ма-
териалы — товары высокой ценностной стоимости, 
оборудование — металлорежущие станки, компрес-
соры, подъемные краны, прокатные станы, венти-
ляторы, электродвигатели, трансформаторы, обо-
рудование для разных отраслей промышленности 
и т.д.

Данные товары относятся к категории техниче-
ски сложных, и понимание этого требует грамот-
ного подбора, замера, расчетов. Некоторые из них 
являются невозвратными и при этом дорогими, 
соответственно, основное внимание уделяется лич-
ным продажам и грамотному обучению персонала, 
эффективность данной работы достигается только 
в ходе разработки коммуникационных проектов. 
Управление данными проектами нуждается в спла-
нированных и целенаправленных действиях, осно-
ванных на изучении особенностей товара, целевой 
аудитории, конкурентов, рынка для эффективного 
продвижения и позиционирования, включающего 
определение оптимальных каналов коммуникации, 
разработку ключевых сообщений, поддержание 
благоприятной репутации и имиджа компании; 
осуществляется по следующим этапам: исследова-
тельский, организационный, результативный — они 
имеют важное значение для продвижения и уста-
новления эффективных каналов связей. Каждый 
этап должен способствовать достижению цели. Вви-
ду того что в основе управления проектом стоит 
необходимость его продвижения, логично будет 
остановиться на изучении коммуникационного 
проекта, под которым понимаются стратегически 
спланированные действия по реализации комму-
никационных задач предприятия. 

Коммуникационные проекты различаются по 
уровням — рекламные, креативные и медиа; по 
типам — презентационные, манипуляционные, 
конвенционные; по воздействию — рациональные, 
эмоциональные, смешанные. 

Целью таких проектов становится продвижение 
миссии и ценностей, установление связей с обще-
ственностью, развитие внутренних коммуникаций, 
создание и обновление рекламных идентификаторов.

Необходимо помнить, что концептуально ком-
муникационные проекты разрабатываются в зави-
симости от целевых аудиторий и целей. Вследствие 
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этого организаторам важно обратить внимание на 
запоминаемость компании, благоприятное воспри-
ятие, поддержание обратной связи, поэтому важно 
составить постоянный позитивный след, так как 
человеку свойственно забывать информацию, а 
позитивный след будет отождествляться с компа-
нией всегда.

Методология исследования

Методология исследования основана на форсай-
тном подходе и обеспечивается мониторингом. Мо-
ниторинг способствует глубокому и постоянному 
анализу данных и разработке рекомендаций по оп-
тимизации практики стратегического управления 
коммуникационными проектами с целью достиже-
ния качественных показателей работы. В логике 
проведения мониторинга лежат следующие методы 
исследования, представленные в табл. 1.

Таблица 1
Методы исследования

Метод Характеристика

1. Анализ трендов Метод исследования долгосрочных из-
менений и влияющих на них факторов

2. Сегментирование 
аудитории

Метод исследования для составления 
портрета целевой аудитории

3. Анализ отрасли 
и конкурентов 

Метод исследования для анализа 
сильных и слабых сторон, возможно-
стей и угроз организации или проекта

4. Экспертное оценивание Метод исследования специалистов по 
конкретным вопросам

5. Мозговой штурм Метод исследования группового сбора 
идей и решений путем активного обсу-
ждения

Из табл. 1 видно, что разработку проекта вклю-
чают следующие методы:
1)	 анализ трендов [12] позволяет отслеживать и 

анализировать паттерны и их изменения за опре-
делённый промежуток времени. С его помощью 
можно отследить динамику показателей, иден-
тифицировать тренды, составить прогнозы и 
стратегии, предвидеть различные колебания; 

2)	 сегментирование аудитории [18], которое позво-
лит получить 5 ответов на вопросы, которые дают 
понимание целей и интересов аудитории: (Что?), 
(Кто?), (Почему?), (Когда?), (Где?), в результате 
чего раскрывается причина, по которой клиент 
хочет купить товар, время, когда потребитель 
готов сделать покупку;

3)	 конкурентный анализ [13] определит сильные и 
слабые стороны конкурентов, охарактеризует 
внутреннюю среду организации, например, уро-

вень развития менеджмента, квалификацию и 
мотивацию персонала, применяемые технологии 
и оборудование, качество и продвижение выпу-
скаемой продукции, оказываемых услуг; 

4)	 экспертное оценивание [4] позволяет организо-
вать работу экспертов и выстроить прогноз ка-
кого-либо явления или развития проблемы. Ме-
тод позволяет минимизировать риск потерь;

5)	 мозговой штурм [16] предполагает процесс со-
здания, предложения и совместного поиска ре-
шений нетипичных ситуаций, найти выход из 
проблем, которые невозможно решить.
Применение данной методологии позволит из-

учить положение компании на рынке и провести 
ситуационный анализ, выявить сильные и слабые 
стороны компании и своего товара на рынке ана-
логичных, определить портрет целевой аудитории, 
свойств товара, выбрать набор оптимальных кана-
лов и инструментов коммуникаций и составить цель 
проекта по продвижению ТПТН, обнаружить и 
предотвратить угрозы, влияющие на реализацию 
проекта.

Обоснование форсайтного подхода

В основе управления проектами лежат различные 
подходы, среди которых общепризнанными при-
нято считать системный, процессный, функцио-
нально-инструментальный и иные. Данным подхо-
дам соответствуют аналогичные по названию мето-
дологии. В зависимости от специфики управления 
проектом развиваются и иные, частные, вспомога-
тельные подходы, например, ресурсный, ценностный 
и прочие. Зачастую эти подходы имеют либо интег-
ративный способ реализации, либо используется в 
отрыве друг от друга, их недостаточное согласование 
приводит к недооценке одного из подходов и, как 
следствие, к снижению эффективности управления 
проектами.

Собственно, подход в общей постановке, по мне-
нию ряда исследователей [3; 11; 22], представляет 
собой совокупность методов исследования, спосо-
бов описания, анализа, оценки, построения и раз-
вития объекта. С позиций системного подхода 
управление проектами представляет собой систему 
или подсистему в более крупных системах предпри-
ятия, его товара и среды, находящихся в опреде-
ленных связях и образующих целостность, к эле-
ментам системы относят цель, объекты и субъекты, 
приемы и методы, этапы и компетенции в системе 
управления проектом; процессный подход в управ-
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лении проектами представляется как последова-
тельная смена стадий, этапов, методов, действий, 
находящихся в определенной логике динамическо-
го развития в процессе управления проектом; функ-
ционально-инструментальный подход в управлении 
проектами представляет набор различных функций 
и инструментов построения ресурсных планов и 
матриц ответственности, формирования проектной 
культуры в процессе управления проектом.

На данный момент данные подходы актуальны, 
продолжают развиваться и с позиции применения 
нуждаются в обосновании и корректировке в случае 
необходимости. В логике нашего исследования та-
ким подходом, который может существенно повли-
ять на эффективность управления коммуникаци-
онными проектами, стал форсайтный, относитель-
ной новый, получивший свое признанное опреде-
ление примерно 20 лет назад и позволяющий не 
только систематизировать, но и упорядочить модель 
продвижения ТПТН на рынке технически сложных 
товаров посредством позиционирования, актуали-
зировать процесс управления проектами согласно 
динамике современной практики, использовать 
метод группового взаимодействия экспертов для 
определения образа будущего и оптимизировать 
стратегию развития предприятия. Он включает в 
себя обсуждение и обдумывание прогнозируемого 
будущего, попытку определить долгосрочные трен-
ды и скоординировать принимаемые решения. 

Тенденция к целесообразности использования 
форсайтного подхода в управлении проектом об-
условлена тем, что подход имеет свои преимущест-
ва, такие как вовлеченность экспертов исследуемой 
области, комплексность использования методов 
исследования для получения экспертной оценки 
избранной стратегии управления, в совокупности 
с другими подходами позволит достичь интеграции 
позитивных характеристик, преимуществ подходов 
и снизить риск ограничений в методологических 
возможностях в долгосрочной перспективе, таким 
образом, тенденция выбора форсайтного подхода 
обусловлена теоретическими и практическим пред-
посылками его применения, доказывает взаимос-
вязанность и взаимообусловленность подходов, 
появление комплексности, синергию взаимодейст-
вия, устойчивость управления проектами; привно-
сит определенные акценты в содержание управления 
проектами, задает новые принципы функциониро-
вания коммуникаций; продолжает базовые методо-
логии, наполняя их определенным содержанием.

Рассматриваемый подход позволяет реализовать 
управление проектом в долгосрочной перспективе 
благодаря знанию современных коммуникационных 
технологий по продвижению ТНТП; наделяет субъ-
ектов управления проектами определенными ком-
петенциями, необходимыми для выбора каналов 
коммуникаций, улучшения собственных стратегий, 
развития предприятия в долгосрочной перспективе 
на 15–20 лет. То есть в целом форсайт предопреде-
ляет направленность функционирования и развития 
всех компонентов, процессов и инструментов управ-
ления проектами. В частности, он связан с постро-
ением и анализом процессов управления проектами 
(процессный подход), структурированием основных 
элементов проекта и демонстрацией связей между 
ними (системный подход), использованием опре-
деленных методологических инструментов, PRiSM 
(функционально-инструментальный подход).

Таким образом, необходимость обращения к 
форсайтному подходу возникает в возможности 
применения комплексного подхода, при котором 
различные методологии должны применяться в 
совокупности и дополнять друг друга. Мы полагаем, 
что классические подходы могут быть эффективны 
в проектном управлении в дополнении к форсайт-
ному подходу в виде проектного управления ком-
муникациями в продвижении товаров, способству-
ющего созданию «дорожной карты» на 15–20 лет с 
учетом критического предвидения возможных по-
следствий. По большому счету, в комплексе сово-
купности различных подходов именно форсайтный 
будет способствовать успешному управлению ком-
муникационными проектами.

Результаты исследования

Исследование проводилась в три этапа, перво-
начально осуществлялось изучение литературы, 
сбор эмпирического материала, конкретизировался 
объект и предмет исследования, происходило опре-
деление основного подхода в исследовании (2022); 
сделана попытка проверить гипотезу исследования 
(2023); далее велась апробация работы (2024).

Опишем полученные результаты: базой исследо-
вания стала компания «Востоктехторг». Выбор об-
условлен ее функционированием на региональном 
рынке более 20 лет, демонстрирующей конкурентное 
преимущество в виде надежного поставщика и парт-
нера товаров высокой технической сложности, со-
трудничающей напрямую с поставщиками основных 
брендов, предлагающей гарантийный ремонт, мон-
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таж оборудования, осуществляющей свою деятель-
ность в области строительства, энергетики, жилищ-
но-коммунального хозяйства. Ассортимент, пред-
лагаемой продукции превышает 15 тыс. наимено-
ваний, из которых большую часть составляет 
продукция производственно-технического назна-
чения. Кроме этого, она участвует в открытых кон-
курсах, аукционах, запросах котировок цен на пра-
во поставки материалов. 

Миссия компании: предоставление эффективных 
решений для строительства и комфортной работы 
дома, снабжение его всеми необходимыми комму-
никационными системами: отоплением, водой, 
вентиляцией, кондиционированием. Ценности осно-
ваны на надежности, опыте и профессионализме, 
способности предоставить индивидуальные решения 
и поддержку для клиента. 

Включенное наблюдение показало, что путь кли-
ента в компании осуществляется на прямой прода-
же, для этого предприятие применяет рекламу, те-
лефонные звонки, электронную почту, мало вни-
мания уделяя ведению социальных сетей и работе 
с сайтом, оценке своих действий; клиенты приходят, 
потому что компания занимает лидирующую пози-
цию на рынке, имеет сеть собственных магазинов, 
предоставляет гарантийное обслуживание товаров, 
имеет сервисный центр, работает с известными 
брендами, крупными заказчиками. 

Также была определена основная группа стейк-
холдеров, ими стали клиенты (основные потребите-
ли продукции); поставщики (заинтересованные во 
взаимовыгодных отношениях); конкуренты (обме-
на информацией и расширения целевой аудитории); 
сотрудники (влияющие на успешное развитие ком-
пании); коммуникаторы (имеющие знания и опыт 
в области продвижения).

Наличие правильно определенных стейкхолдеров 
позволит компании учитывать мнение и поведение 
одних и поддерживать и развивать отношения с дру-
гими. Важно применять для сотрудничества с ними 
максимально эффективные средства коммуникаций. 

Анализ конкурентов показал наличие большого 
их количества. К основным можно отнести «Ме-
таллТорг», который позиционирует себя как ком-
панию, успешно функционирующую на рынке стро-
ительных и отделочных материалов оптом и в роз-
ницу. «Газовик+» специализируется на газовом 
оборудовании, в том числе представлен широкий 
ассортимент газовых котлов, и позиционирует себя 
как помощь покупателям в том, чтобы сделать их 

дом уютным и комфортным. «Сахасантехника» ра-
ботает на рынке сантехнического оборудования, 
выбирает для реализации только качественные и 
надежные товары, что принципиально важно для 
жизни в условиях Крайнего Севера. «Планета Элек-
тро» осуществляет продажу электрики, строитель-
ных материалов и инструментов. «Юником» явля-
ется официальным дилером ведущих производите-
лей строительных материалов. SWOT-анализ показал 
следующие результаты, представленные в табл. 2.

Таблица 2
SWOT-анализ 

Сильные стороны Слабые стороны

Сервисный центр 
Гарантийное обслуживание
Дополнительные услуги 
монтажного отдела
Большой ассортимент товаров
Лидеры рынка по продажам
ТНПТ

Не используется системы ло-
яльности
Недостаточно уделяется внима-
ния сайту
Нет рекламы и коммуникаций с 
клиентами
Отсутствуют брендбук, позици-
онирование, выстроенные стан-
дарты работы с медиа

Возможности Угрозы

Расширение торговых точек
Разработка интернет-магазина
Внедрение системы лояльности
Запуск линейки своей продукции 

Предпочтение конкурентов
Появление новых конкурентов
Потеря рекламного бюджета
Негативные отклики СМИ

 

Из табл. 2 видно, что к сильным сторонам ком-
пании можно отнести наличие сервисного центра, 
дополнительные услуги монтажного отдела, большой 
ассортимент товаров, лидерские позиции на рынке 
по продажам насосного оборудования, это позволит 
расширить торговые точки, открыть интернет-ма-
газин, разработать систему лояльности, запустить 
линейку продукции собственной торговой марки; 
к слабым — отсутствие системы лояльности, брен-
дбука, позиционирования, выстроенных стандартов 
взаимодействия с медиа, рекламой и коммуника-
циями с клиентами, помимо прямых продаж, сайт 
с постоянными проблемами при заказе, — что мо-
жет повлиять на переход покупателей к конкурентам, 
появление новых конкурентов, использование не-
эффективных каналов коммуникаций.	

Рыночно-конкурентный анализ подводит к ана-
лизу потребителей, который заключается в том, 
чтобы выявить основные сегменты рынка, на кото-
рые будут направлены коммуникации:
1)	 владельцы частных домов: покупатели систем 

отопления, вентиляции и водоснабжения;
2)	 снабженцы/подрядчики: профессионалы, зани-

мающиеся закупками оборудования и материалов 
для строительства и ремонта; 

Методы и инструменты управления проектом
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3)	 дизайнеры интерьеров: специалисты, которые 
стремятся создать уникальные и функциональные 
пространства для своих клиентов;

4)	 торговые сети: предприниматели, заинтересо-
ванные в закупке материалов для розничных 
продаж.
Каждому потребителю компания предоставляет 

персональное предложение, которое отвечает его 
ожиданиям, используя для этого традиционные 
каналы связей: СМИ и наружная реклама. 

Для определения наиболее эффективных каналов 
коммуникаций мы полагаем, что следует уделить 
внимание установлению взаимодействия компании 
с потребителем, для этого нужно проводить иссле-
дование мнения потребителей, чтобы понять теку-
щие проблемы и строить связи на основе анализа 
мнений. 

Так, опрос экспертов показал, что наиболее ин-
формативными и интересными источниками о не-
обходимом оборудовании являются Интернет (58% 
респондентов), выставки (59%), рекламные мате-
риалы, конференции и семинары (61%), а также 
справочники (47%), и специализированные издания 
(36%). Поэтому для продвижения лучше использо-
вать средства массовой информации, разрабатывать 
рекламные материалы, проводить промоакции, 
уделять внимание онлайн-коммуникациям, которые 
стали наиболее эффективным способом воздействия 
на целевую аудиторию.

Опрос потребителей показал, что предприятие 
уделяет недостаточное внимание социальным медиа 
и использует неактуальный устаревший визуальный 
контент, хотя он, на наш взгляд, является важным 
в привлечении внимания пользователей в сети. 
Необходимо оптимизировать контент компании и 
повысить активность в социальных медиа. Кроме 
того, для улучшения результата рекламных кампаний 
рекомендуется создание креативных и продающих 
текстов и роликов, так как они будут способствовать 
увеличению конверсии.

Таким образом, с помощью форсайтного под-
хода были получены сведения об изменениях, 
происходящих в отрасли, новых технологиях и 
тенденциях, потребностях целевой аудитории, 
конкурентных преимуществах, качестве обслужи-
вания клиентов, способах оптимизации произ-
водственных процессов, потенциальных угрозах 
и рисках, связанных с изменениями в отрасли и 
экономической ситуации, они позволят осущест-
вить мозговой штурм для управления проектом в 

сфере повышения качества коммуникаций по про-
движению компании. 

Для осуществления мозгового штурма и после-
дующего стратегического планирования следует 
провести оценку проекта по двум направлениям: 
оценка действий по проекту и сравнение результа-
тов проекта до и после. В качестве критериев оцен-
ки эффективности были выбраны следующие [6; 7; 
13; 17], представленные в табл. 3.

Таблица 3
Критерии и показатели оценки эффективности 

управления проектом

Метод Критерии Показатели

1.
 К

ол
ич

ес
тв

ен
ны

й 

1. По степени до-
стижения 

Динамика увеличения числа обраще-
ний (было/стало); количество взаи-
модействий; охват аудитории; объем 
продаж; рост прибыли

2. По контенту Объем публикаций в печати, учёт 
хронометража сюжетов в эфире 
радиостанций и телеканалов, по-
явившихся на новостных полосах, 
калькуляции общего бюджета по ре-
кламным расценкам

3. По активности в 
социальных медиа

Охват. Истории, рекламные записи. 
Количество подписчиков. Показа-
тель вовлеченности 

4. По уровню про-
даж

Увеличение уровня онлайн- и оф-
лайн-продаж в сравнении с прошлым 
периодом

2.
 К

ач
ес

тв
ен

ны
й

1. По увеличению 
осведомленности 
о товаре

Распознание (наведенная осведом-
ленность); вспоминание (спонтанная 
осведомленность); осведомленность 
(приоритетное вспоминание)

2. По уровню вос-
приятия товара

Негативное, позитивное и нейтраль-
ное. Также используются такие ме-
трики, как доверие, лояльность, он-
лайн- и офлайн-продажи в сравнении 
с прошлым периодом

Из табл. 3 видно, что оценка эффективности 
имеет решающее значение в управлении проектом, 
поскольку помогает определить ключевые сообще-
ния, которые необходимо донести до целевой ау-
дитории, обеспечивает понимание ценностей, ко-
торые товар представляет для потребителя, способ-
ствует выявлению наиболее эффективных каналов 
коммуникации для получения целевой аудиторией, 
позволяет адаптировать проект в соответствии с 
обратной связью и изменениями в восприятии то-
вара на рынке, дает основу для проведения мони-
торинга.

По выявленным критериям были проведены три 
исследования. В результате первого методом сплош-
ной выборки были опрошены 228 человек в возра-
сте от 25 до 65 лет. Анализ ответов показал, что 
только 11% осведомлены о компании, обращались 
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в торговые точки, логотип смогли вспомнить всего 
6%, 14% отметили, что компания на рынке функ-
ционирует от 5 до 20 лет, тогда как ей 28 лет, в 
основном о ней узнают через «сарафанное радио», 
друзей, родственников и онлайн-справочники по 
категориям товаров, а также через сайт и наруж-
ную рекламу магазинов. Большинство респонден-
тов, а именно, 64% предложило использовать 
брендбук, разработку навигации, систему лояль-
ности, оптимизировать сайт, работать с социаль-
ными сетями, настроить онлайн-справочников, 
обновить рекламу. 

Первое исследование показало, что за 28 лет 
существования компании на рынке потребители 
розничной торговли ошибаются в ее названии, воз-
расте, миссии, ценностях, недовольны выбором 
каналов и инструментов продвижения. В результа-
те второго исследования, в котором принял участие 
321 посетитель торговых точек компании, анализ 
ответов показал, что 77% не делают покупки онлайн 
ввиду того, что необходима модернизация сайта, в 
качестве основного недостатка нет фотографий, 
актуальной информации, не работает поисковик, 
не обрабатываются заявки по счету и др. 80% опро-
шенных ответили положительно, что, если сайт 
обновится, оптимизируется, то они готовы перейти 
на онлайн-покупки и получать информацию о то-
варах компании. 

Таким образом, на сайте компании необходи-
мо сменить метод общения с посетителями, об-
новить логотип, дизайн, обеспечить наличие ак-
туальной информации, создать «бесшовную» ин-
теграцию с другими каналами или оставить заяв-
ку на приобретение дополнительных услуг, 
использовать SEO-продвижение через «Яндекс», 
вследствие этого в информацию следует добавить, 
что можно на сайте заказать и получить консуль-
тацию, подключить систему лояльности и сравнить 
цены. 

Третье исследование, проведенное в социальной 
сети «Вконтакте», показало, что видеохостинг «Ютьюб», 
мессенджеры «Телеграмм» и WhatsApp, онлайн-
справочник 2ГИС продолжают быть востребован-
ными, активно использоваться, на них следует скон-
центрировать свою работу в дальнейшем. Также 
большинство респондентов, а именно, 74% ответи-
ли, что чаще смотрят видеоролики, способные при-
влечь внимание, или же рассматривают конкретный 
товар среди всего ассортимента. 69% опрошенных 
считают, что продолжают вызывать интерес такие 

традиционные каналы коммуникации, как уличные 
рекламные билборды, рекламные буклеты, профес-
сиональные выставки и презентационные меропри-
ятия. 

Таким образом, компании следует уделить вни-
мание всем возможным каналам для улучшения 
качества коммуникаций с потенциальными потре-
бителями, вести социальные сети, увеличить ис-
пользование видеорекламы на ютьюбе, каталожные 
публикации для получения конверсии и привлече-
ния новых клиентов, в онлайн-справочнике 2ГИС 
оформить горячую кнопку «В интернет-магазин», 
а также оставить возможность позвонить и связать-
ся по мессенджерам, прописать разные ключевые 
сообщения на карточки товаров, добавить поиско-
вые теги, установить билборды на прилежащей тер-
ритории, рядом с семейными магазинами, магази-
нами автотехники, при въезде/выезде из дачных 
районов, на переправе для повышения уровня уз-
наваемости бренда, в журналах и каталогах публи-
ковать информацию о компании, ее многолетнем 
опыте, ценностях и принципах работы, возможно, 
особенности работы и поставок в условиях региона, 
уделить внимание радиорекламе, которая остается 
все еще эффективным каналом для автолюбителей, 
а также использовать брендированную сувенирную 
продукцию для совершенствования восприятия 
бренда. 

Изучение данных опросов позволило поставить 
перед компанией следующие цели, описанные в 
табл. 4.

Из табл. 4 видно, что цели включают результаты 
и действия, способствующие развитию компании. 
Это и создание брендбука, и определение своего 
позиционирования, и внедрение собственной сис-
темы лояльности, и разработка навигации для кли-
ента — наружной и внутренней, и обновление POS-
материалов, и расширение — открытие новой тор-
говой точки розничных продаж или пункт самовы-
воза и др. Показатели реализации необходимо 
фиксировать регулярно. 

Итак, форсайтный подход к управлению проек-
том обеспечит лидерство компании на рынке, за-
крепит знак качества за брендом в понимании кли-
ента, позволит установить долгосрочные цели за 
счет эффективных каналов коммуникаций, реали-
стичные и достижимые, чтобы мотивировать все 
заинтересованные стороны. В табл. 5 можно увидеть 
количественные и качественные показатели опыт-
но-экспериментальной работы (ОЭР). 

Методы и инструменты управления проектом
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Таблица 5
Показатели ОЭР на промежуточном этапе

Применение системы лояльности UDS

Показатель 01.01.2024 31.12.2024

Количество оцифрован-
ных клиентов

0 12 000

Количество покупок 0 22 000

Количество отзывов 0 2000

Среднее количество по-
купок 

0 4

Использование каналов коммуникации

Количество всего 3 (2ГИС, ВК, 
«Телеграм»)

40

Сообщество «ВКонтакте»

Подписчики/вовлечен-
ность

65/12% 1200 / 40%

Мессенджер «Телеграм»

Подписчики/вовлечен-
ность

54 / 6% 1200 / 20%

Онлайн-справочник 2ГИС

Охват/вовлеченность

12 000 / 
5200

65 000 / 20 000

Традиционные каналы коммуникации

Наружная реклама 0 7

Радиореклама 0 6 радиостанций, 3 вы-
хода (21 600 прокатов)

Обращений по промоко-
ду/ акции/ скидкам

0 120

Охват на официальном
сайте

1760 
в месяц

15 000 в месяц

Покупки 4 в месяц 25 в месяц

Обновление 
POS-материалов

0 50

Количество макетов 
системы навигации

0 10 (потолочные, на-
стенные, на стеллажи, 

уличные)

Разработка сувенирной
продукции

0 10 (футболки, ручки, 
кружки, два вида ка-

лендарей, значки, кеп-
ки, блокноты, открытки, 

наклейки, шопперы)

Увеличение уровня 
узнаваемости

15% 40%

Увеличение уровня 
доверия

15% 30%

Увеличение уровня 
лояльности

10% 40%

Увеличение уровня 
офлайн-продаж

4% 16%

Увеличение уровня 
онлайн-продаж

4 25

 

Из табл. 5 видно, что стейкхолдеры прогнозиру-
ют увеличение уровня лояльности покупателей, 
пользующихся системой лояльности, покупатели 
удовлетворены, оставляют отзывы в программе, 

Таблица 4
Целеполагание 

2023–2025 Показатели 2026–2028 Показатели 2029–2031 Показатели

Позиционирование Компания сообщает 
покупателям о себе, 
товаре, отличиях от 
конкурентов

Расширение Компания открывает 
новые торговые точки 
розничных продаж

Рост Компания продает 
право работать от 
своего имени

Разработка фирмен-
ного стиля

Создание брендбука 
по розничной торгов-
ле

Сервисная поддер-
жка и монтаж

Открытие отделов 
монтажа

Упаковка франшизы Создание франшизы 
с прозрачными усло-
виями

Подключение систе-
мы лояльности

Разработка системы 
лояльности для фи-
зических лиц

Оцифровка коммуни-
кационных процессов 
работы компании

Определение критери-
ев для отслеживания 
эффективности ком-
муникационной стра-
тегии

Запуск линейки про-
дукции под собствен-
ной торговой маркой

Утверждение прода-
ющих товаров

Навигация для кли-
ента

Разработка навига-
ционной системы для 
покупателя

Работа с амбассадо-
рами бренда

Выбор амбассадора; 
разработка стандарта 
по выполнению техза-
дания

Лучший работода-
тель

Утверждение номи-
нации или премии

Формирование базы 
клиентов

Обучение персонала 
по работе с клиентом

Работа с узким сег-
ментом мастеров

Получение новых кли-
ентов в структуре про-
фессионалов

Выстроенные стан-
дарты взаимодейст-
вия с медиа

Создание медиапла-
на

Обновленные POS-
материалы

Создание 10 товар-
ных связок для кли-
ентов

Работа по повыше-
нию лояльности

Организация меропри-
ятий, демонстрирую-
ших соцответствен-
ность

Выход розничных 
продаж за пределы 
города

Открытие магазинов 
за пределами Якут-
ска

Разработка и внедре-
ние брендированной 
одежды

Разработка основных 
носителей

Сайт как стабильный 
канал продаж

20% покупок в рознич-
ной сети лежит в кор-
зине на сайте

Разработка собст-
венной системы ло-
яльности

Разработка програм-
мы лояльности для 
юридических лиц

Окончание табл. 5
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пользуются сертификатами и бонусами, главный 
показатель — повторная покупка; увеличение уров-
ня узнаваемости компании за счет увеличения ко-
личества использованных каналов коммуникации, 
чтобы увеличить охват аудитории, протестировать 
каждый канал; увеличение уровня взаимодействия 
с рекламой в социальных медиа; увеличение охвата 
на официальном сайте компании. 

Таким образом, форсайтный подход позволил 
прийти к следующим выводам. 

Увеличение уровня узнаваемости, доверия, ло-
яльности, онлайн- и офлайн-продаж возможно при 
условии разработки брендбука. Он позволит передать 
новые ценности и миссию компании через обнов-
ление логотипа, выбор его начертаний, цвета, шриф-
тов и слогана, отражающих ее деятельность. Новый 
логотип должен представлять собой форму куба, на 
гранях которого расположены буквы из аббревиа-
туры компании, данная форма в виде шестиуголь-
ника и расположенная внутри открытая дверь меж-
ду буквами Т ведет в мир оптово-розничных продаж, 
отражают ожидания покупателей. Помимо этого, 
будут созданы иконки с основными категориями 
товаров для потребителей, используемых в рекламе, 
следовательно, брендбук позволит заявить о компа-
нии по-новому, элементы брендбука будут размеще-
ны на авто компании, здесь же можно разместить 
QR-код для перехода в интернет-магазин; фирменная 
одежда сотрудников в виде футболок оверсайз в клет-
ку с логотипами на плече и груди, а бейджи на рет-
ракторе помогут идентифицировать сотрудников 
компании; наружная реклама на фасаде здания в 
виде баннеров с указанием ТНПТ; сувенирная про-
дукция с рекламными идентификаторами; исполь-
зована площадка most в качестве дополнительного 
канала продаж; контент-план для работы в социаль-
ных сетях; интернет-магазин с подключенным умным 
поиском, защитой от спама, разделами с услугами, 
новинками, сезонными товарами, акциями.

В результате апробации опытно-эксперимен-
тальной работой в период за 2024 г. были получены 
следующие данные, описанные в табл. 6.

Таблица 6
Результативность проекта по продвижению ТПТН

Система лояльности UDS

Показатель 01.01.2024 01.07.2024 Выполнено, %

Количество 
клиентов

3567 10 000 35,67

Количество 
покупок

4766 20 000 23,83

Количество 
отзывов

264 1000 26,4

Среднее количество 
покупок 

1.63 2 81,5

Использование каналов коммуникации

Количество всего 10 20 50

Сообщество «ВКонтакте»

Подписчики 122 1200 10,17

Вовлеченность 
аккаунта

17% 40% Увеличилось 
на 5%

Мессенджер «Телеграм»

Подписчики 96 1200 8

Вовлеченность 
канала

12% 20% Увеличилось 
на 6%

Онлайн-справочник 2ГИС

Охват 64 120 
в месяц

65 000 
в месяц

98,65

Вовлеченность
2ГИС

12 506 
в месяц 

20 000 
в месяц

62,53

Традиционные каналы коммуникации

Билборды

Количество 
по городу

2 7 28,57

Радио

Количество 
выходов

6 радиостан-
ций, 7200 
прокатов

6 радиостан-
ций, 21 600 
прокатов

33,33

Обращений по про-
мокоду / акции /
скидке

15 120 12,5

Официальный сайт

Охват 4680 в месяц 15 000 в 
месяц

31,2

Покупки 12 в месяц 25 в месяц 48

Обновленные POS-материалы

Количество 
макетов

15 50 30

Система навигации

Количество 
макетов

5 10 50

Сувенирная продукция

Количество 
продукции

5 10 50

Уровень 
узнаваемости

20% 40% Увеличилось 
на 5%

Уровень доверия 22% 30% Увеличилось 
на 7%

Уровень 
лояльности

26% 40% Увеличилось 
на 16%

Уровень 
офлайн-продаж

10% 18% Увеличилось 
на 6%

Уровень 
онлайн-продаж

12 в месяц 25 в месяц Увеличилось 
на 8%

Окончание табл. 6
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Из табл. 6 видно, что за полгода произошло 
увеличение уровня узнаваемости, доверия, лояль-
ности, онлайн- и офлайн-продаж в сравнении с 
прошлым сезоном в целом на 5–16%; таргетиро-
ванная реклама способствовала приросту подпис-
чиков более чем на 10%; наружная реклама на тер-
ритории главного филиала магазина и на Окружном 
шоссе способствовала росту продаж почти на 29%; 
радиореклама на шести станциях 1 раз в месяц с 
созданием аудиодорожки о сезонных товарах уве-
личила продажи на 33%; реклама на 2ГИС повы-
сила охват почти на 100%, а рассылка посредством 
WhatsApp помогла привлечь новых клиентов и удер-
живать имеющихся.

Итак, динамику можно считать положительной, 
действенность форсайтного подхода в управлении 
коммуникационным проектом по продвижению 
компании с продажей технически сложной продук-
ции можно считать эффективной по всем показа-
телям. Увеличение уровня лояльности на 16%, оф-
лайн-продаж на 6%, онлайн-продаж на 8% в месяц, 
узнаваемости на 5%, доверия на 7%.

В качестве рекомендаций по продвижению мож-
но предложить:
•	 разработку таргетированной рекламы в социаль-

ной сети «Вконтакте», так как в случае осознан-
ной упаковки профиля и правильно подобранных 
рекламных креативов продажи увеличатся;

•	 организацию промоакций с демонстрацией сол-
нечных батарей и других товаров для привлече-
ния внимания к продукции компании и создания 
позитивного имиджа; 

•	 работу со СМИ, которая будет способствовать 
повышению репутации компании и доверия со 
стороны потребителей;

•	 размещение билбордов с сезонным товаром и 
подготовкой к отопительному сезону для при-
влечения внимания потенциальных клиентов и 
увеличения продаж;

•	 улучшение работы call-центра посредством объ-
единения системы обзвона, внедрения единого 
номера и бота, создания службы заботы с введе-
нием товаров с гарантией и контрольными звон-
ками клиентам для повышения уровня сервиса 
и укрепления отношений с покупателями.

Заключение

Таким образом, форсайтный подход в управлении 
коммуникационными проектами показал свою эффек-
тивность и доказал гипотезу исследования, что про-
движение товаров производственно-технического на-
значения в ходе разработки проекта будет наиболее 
эффективным, если применяется форсайтный подход, 
представляющий комплексное проведение исследова-
ний, направленное на достижение конечного резуль-
тата и укрепление рыночных позиций предприятия. 
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