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заинтересовывать посетителей сайта с тем, чтобы те поделились информацией о продуктах в социальных
медиа, используя, например, игровые механики или публикуя полезные материалы (видео-уроки, советы и
отзывы экспертов). Предложенная матрица и совокупность представленных в ней показателей,
позволяющих охватить ключевые области возможного воздействия на поведение пользователей в Сети,
важны в процессе потребительского выбора и могут лечь в основу принимаемых компаниями
маркетинговых и управленческих действий для усиления конкурентных позиций фирмы. Данная матрица
может являться дополнением к уже существующим моделям конкурентного анализа или служить
обособленным источником оценки конкретных позиций фирмы в современных онлайн-каналах.

2.2 Эмпирическое исследование

Исследовательская часть работы состоит из нескольких этапов (см. табл. 2.1):
Таблица 2.1 Этапы исследования в работе
Этап Метод Цель
1. Кабинетный Анализ литературы - Изучение теории конкурентного анализа;
- Изучение особенностей рынка роскоши;
- Формирование гипотезы исследования;
- Формирование матрицы конкурентного анализа в Интернете.
2. Разведывательный Глубинное интервью с пользователями - Понимание особенностей поведения
потребителя на рынке роскоши;
- Выявление наиболее эффективных интернет- каналов с точки зрения потребителя и его процесса
принятия решения о покупке;
- Предварительная проверка гипотезы.
3. Подтверждающий - тестирование матрицы показателей
конкурентного анализа в Интернете Сбор статистических данных и количественный анализ - Тестирование
исследовательской гипотезы на примере рынка косметики и парфюмерии сегмента люкс в России;
- Формирование рекомендаций для бренда Smashbox, их практическое применение и анализ результатов на
основе методов конкурентного анализа в Интернете.
Источник: разработано автором

Логика исследования строится на основе дедукции, целью которой является проверка эмпирического
предположения о взаимосвязи параметров переменных (выявление показателей для проведения
конкурентного анализа в Интернете).
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Данный отчет был подготовлен автором на основе самостоятельного проведения глубинных интервью с
пятнадцатью респондентами в период с февраля по март 2019 г. Выборка респондентов осуществлялась на
основе возрастных, поведенческих и потребительских привычек, а также уровня располагаемого дохода. В
опросе принимали участие женщины в возрасте от 25 до 37 лет, проживающие в Москве, которые
располагают доходом выше среднего и являются активными потребителями продукции класса люкс. Отбор
опрошенных происходил на основе ответа на вопрос: «Как часто Вы совершаете покупку товаров категории
люкс? Когда Вы последний раз покупали продукты косметики и парфюмерии сегмента люкс?». Для
дальнейшего интервью был выбран сегмент, представители которого совершают покупку люксовых
продуктов в среднем раз в два месяца.
Цель данной части исследования заключается в тестировании гипотезы для сбора подтверждающей или
опровергающий доказательной базы. Для этого был осуществлен сбор и анализ количественных данных. В
основе метода количественного исследования лежат математические и статистические модели.
Проведение количественного анализа в исследование состояло из четырех основных этапов:
- Сбор и структурирование данных;
- Изучение внутренней взаимосвязи между параметрами для выявления корреляций;
- Установление причинно-следственной связи;
- Тестирование гипотез;
- Формирование выводов и рекомендаций.
Количественный анализ данных проводился для решения следующих исследовательских задач:
- выявить корреляцию четырех параметров: чистый трафик на сайте, поисковая активность пользователей,
количество упоминаний брендов в социальных медиа, продажи продуктов бренда;
- выявить причинно-следственные связи между данными параметрами и определить закономерности и
основные тенденции;
- провести сравнительный анализ.

2.2.1 Исследование сильных и слабых сторон конкурентов

Согласно аналитике поисковых запросов, можно сделать вывод, что к лидерам рынка с точки зрения
популярности брендов в поисковых сетях относятся такие бренды как Chanel, Dior, Giorgio Armani. Стоит
отметить, что в связи с изменением модели поведения люксового клиента, на рынке, помимо традиционных
игроков, стали появляться новые бренды, которые характеризуются высоким уровнем роста интереса со
стороны пользователей (на пример, Erborian, Shu Uemura), что является угрозой для компаний, давно
существующих на рынке.
Используя статистику по поисковым запросам, можно сравнить позиции брендов косметики и парфюмерии
сегмента люкс на российском рынке с точки зрения интереса пользователей (табл. 2.2).

Таблица 2.2 Доля и динамика поисковых запросов пользователей в Яндексе, касающихся парфюмерно-
косметических брендов в сегменте люкс на российском рынке март 2017-февраль 2019 г.
Бренд Доля запросов Динамика
1 Chanel 13% +15%
2 Dior 12% +14%
3 MAC Cosmetics 12% +27%
4 Smashbox 9% +64%
5 Guerlain 8% +4%
6 Lancome 7% +17%
7 Estee Lauder 6% +69%
8 Clinique 6% +54%
9 Bobbi Brown 2% +28%
10 Giorgio Armani 2% +61%
11 YSL 1% +10%
Источник: составлено автором

Согласно данным поисковой системы (Яндекс) к лидирующему сегменту относятся бренды с богатой
историей, которые принадлежат Модным Домам: Chanel, Dior. Второй сегмент - это бренды, которые для
развития использовали новые медиа и сообщества в социальных сетях: Smashbox, MAC Cosmetics. К



третьему сегменту относятся также исторические бренды, однако, отличает их то, что у них нет прямой
связи с модной индустрией, сюда относятся такие бренды как Lancome, Guerlain, Estee Lauder, Clinique. К
четвертому сегменту относятся бренды, которые занимают самые слабые позиции, они принадлежат, как и
к историческим брендам, связанным с Модными Домами (Giorgior Armani, YSL), так и к сегменту
относительно новых брендов (Bobbi Brown).
Данное сравнение можно использовать при применении, например, SWOT- анализ для определения сильных
и слабых сторон фирмы, также оно может являться подспорьем для поиска ключевых преимуществ в
сравнении с конкурентами.
Таким образом, рассмотрев отечественный парфюмерно-косметический рынок сегмента люкс, автор
отметил, что на текущий момент на рынке нет открытых исследовательских панелей, которые поставляют
данные о продажах, поэтому оценить финансовые показатели основных игроков пока невозможно. Однако
для того, чтобы получить представление о данном сегменте рынка более детально, в рамках исследования
автор анализирует поисковые запросы пользователей, согласно которым была составлена карта игроков
рынка, в результате построения которой, можно сделать вывод об отличительных чертах брендов для
дальнейшего анализа и формирования ряда практических рекомендаций.
2.2.2 Исследование каналов коммуникации конкурентов

В рамках тестирования гипотезы была проанализирована взаимосвязь показателей продаж семи брендов
(Lancome, Giorgio Armani Beauty, YSL Beauty, Kiehls, Smashbox, Biotherm, Helena Rubinstein) и показателей
конкурентного анализа, применение которых было обосновано во второй главе данной работы, а также
подтверждено по результатам интервью с российскими потребителями продукции сегмента люкс: чистый
трафик на брендовых веб-сайтах; поисковая активность пользователей, связанная с данными брендами и
их продуктовыми линейками, количество упоминаний пользователями данных брендов и их продуктов в
социальных медиа (Facebook, Instagram, ВКонтакте, Одноклассники, Irecommend и прочие онлайн-медиа); а
также были определены основные закономерности и тенденции, полезные для организации конкурентного
анализа в Интернете.
Основная задача тестирования заключалась в том, чтобы проанализировать, какие показатели из модели
конкурентного анализа OES можно использовать для определения влияния действий конкурентов на
поведение пользователя в процессе принятия решения о покупке, а также их взаимосвязь с коммерческими
результатами предприятия, то есть непосредственной покупкой. Исследование проводилось при помощи
корреляционного анализа. Так как данные переменные имеют нормальное распределение, для расчета
применялся коэффициент корреляции Пирсона. В качестве инструмента для анализа использовалась
программа Microsoft Office Excel.
По результатам данных исследований было выявлено, что базовые объемы поисковых запросов
оцениваются на уровне 50%-80% в зависимости от бренда и категории продукта, на остающиеся объемы
влияют инвестиции в прямые медиа каналы. Если рассматривать категорию парфюмерия, то самым
эффективным инструментом с точки зрения влияния на интерес аудитории к продукту (поисковую
активность) является телевизионная реклама, которая обеспечивает около 15-17% прироста. Однако стоит
отметить, что активности конкурентов
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