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В современном мире люди каждый день 

потребляют огромное количество реклам-

ной информации посредством наружных 

источников или онлайн-контента. Средст-

ва массовой информации в кратчайшие 

сроки и на огромную аудиторию могут 

рассказать о появлении или существова-

нии компании, ее товарах и услугах. Одна-

ко способы донесения информации раз-

личны: они могут быть достаточно триви-

альны или, наоборот, оригинальны, имен-

но они определяют особенности продви-

жения товара на рынок. Наличие практи-

чески в любой сфере конкуренции вынуж-

дает организацию грамотно продумывать 

собственную политику продвижения. 

Можно с уверенностью сказать, что 

продвижение товаров – это ряд действий и 

мер, направленных на узнаваемость орга-

низации, повышение спроса на ее продукт. 

Выбор того или иного вида продвижения 

зависит от бюджета организации и постав-

ленных маркетинговых целей. При разра-

ботке системы продвижения необходимо 

опираться на: запросы потребителей в 

рамках целевого рынка, особенности цено-

вой политики, идею ценности товара, ус-

ловия сбыта и политики лояльности. Гра-

мотно разработанная система продвижения 

товаров позволяет организации выделяться 

среди конкурентов, повышать уровень 

реализации товаров, ускорить финансовый 

оборот, привлечь инвестиции и выйти на 

новые рынки.  

Таким образом, необходимость совер-

шенствования системы управления про-

движением товаров в организации являет-

ся актуальной проблемой в любой сфере 

бизнеса. В рамках данной работы попыта-

емся на примере ООО «Домашний интерь-

ер» (Hoff) сформулировать необходимые 

направления развития политики продви-

жения компании. В работе помимо теоре-

тических методов применялись вторичный 

анализ статистики и интервью экспертов. 

Д. Джоббер определял продвижение как 

деятельность, направленную на планирова-

ние продаж, их реализацию и контроль за 

перемещением товаров от мест производст-

ва к месту потребления, с целью удовле-

творения нужд покупателя и обеспечения 

выгоды предпринимателя. Ф. Котлер ука-

зывал, что данная категория есть совокуп-

ность разных типов деятельности, направ-

ленных на донесение информации о пре-

имуществах товара до потенциального кли-

ента. Важность обратной связи в процессе 

продвижения подчеркивает А. В. Лукина: 

степень удовлетворенности товаром влияет 

на изменение его характеристик, а значит, и 

стратегии продвижения [6]. 
Продвижение также – это повышение 

информированности о товаре компании с 
помощью различных эффективных марке-
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тинговых инструментов, которые позволя-
ют повысить прибыльность организации [8, 
с. 23].  

К основным способам продвижения от-
носят персональные продажи, стимулиро-
вание сбыта, рекламу и PR [1].  

Следовательно, изучаемое нами понятие 
может быть определено как комплекс рек-
ламных, маркетинговых, управленческих 
действий на этапе выхода на рынок и в 
процессе удержания конкурентной пози-
ции [11].  

В данной статье необходимо рассмот-
реть основные этапы управления продви-
жением товаров. 

1. Формулирование главных целей, оп-
ределяющих выбор стратегии продвиже-
ния. При этом цели бывают:  

 долгосрочные (от 3 до 5 лет), кото-
рые позволяют удержать собственную до-
лю на рынке;  

 среднесрочные (от года до 3 лет), оп-
ределяющие постоянную и стабильную 
реализацию продукта; 

 краткосрочные (день, месяц, год), ко-
торые помогают справиться с оператив-
ными задачами, так или иначе возникаю-
щими на выходе товара на рынок.  

Стоит отметить, что поставленные цели 
должны соответствовать действительности 
и находиться всегда в поле зрения марке-
тологов, поскольку именно они способст-
вуют корректировке характеристик товара, 
условий продаж, обслуживания и пр.  

2. Выбор своей аудитории посредством 

маркетинговых исследований. Анализ це-

левого сегмента потребителей позволяет 

выявить не только особенности его жела-

ний, потребностей и покупательской спо-

собности, но и подсвечивает недостатки 

продвигаемого товара. 

3. Анализ целевой аудитории. Здесь не-

обходимо: опираться на образы товара, 

решающие проблемы потенциальных кли-

ентов; выявлять половозрастные, геогра-

фические и поведенческие характеристики 

покупателей.  

4. Формулировка задач рекламы и мар-

кетинга. Здесь формируется положитель-

ный образ товара в информационном про-

странстве и выгодные условия продажи.  

5. Выбор эффективных каналов комму-

никации с потребителем посредством пред-

варительного анализа и перспектив.  

6. Построение бюджета маркетинговых 

и рекламных коммуникаций по методу ос-

татка, либо прироста, либо паритета с кон-

куренцией, либо доли продаж, либо целе-

вого метода.   

7. Анализ итогов внедрения товара на 

рынок с последующей корректировкой вы-

явленных ошибок [2].   

Мебельный рынок в России, согласно 

оценкам TEBIZ GROUP, увеличился и со-

ставил 4,9 млрд долларов. Развитие внут-

реннего производства обусловлено увели-

чением объемов строительства жилья, пе-

риодическим снижением ипотечной став-

ки, запретом на покупку заграничной ме-

бели для государственных организаций 

(см. рис. 1).  
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Рисунок 1 – Сравнение производства и импорта на российском рынке мебели  

в 2017-2021 гг., руб. в год [3] 
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В 2022 году мебельный рынок начал пе-

реживать этап значительных перемен в свя-

зи с экономическими сдвигами и уходом 

крупных конкурентов, таких как «IKEA». 

Однако мебельный бизнес начал приспо-

сабливаться к новым условиям, и его пред-

ставители стали анализировать, какая ме-

бель является более продаваемой. 

По мнению С.Федоровой, ведущего спе-

циалиста-маркетолога, самыми популяр-

ными видами мебели являются: мебель для 

жилой и ванной комнат; мягкие предметы 

интерьера, матрасы [9]. Перечисленные ка-

тегории в большом ассортименте представ-

лены в сети ООО «Домашний интерьер» в 

виде мебельных торговых центров, гипер-

маркетов и не очень больших шоурумов. 

Специалисты компании подчеркивают, что 

сейчас сделан упор на онлайн-продажи, что 

соответствует веянию времени [7]. Отме-

тим, что данный шаг является вполне оп-

равданным после пережитой пандемии, по-

скольку многие покупатели перебрались в 

онлайн-рынок, и по сей день данный способ 

покупки товаров является более удобным и 

предпочтительным.  

Рассмотрим, как вел себя спрос на ме-

бель разных компаний в 2022 году (рис. 2).  

 

 

 
 

Рисунок 2 – Анализ спроса среди участников мебельного рынка в марте и апреле 2022 года 
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Становится очевидным, что такой кон-

курент, как «IKEA», потерял спрос почти 

на 50%, тогда как спрос на мебель «Hoff» 

увеличился. Также усилился интерес со 

стороны потребителей к мебельным компа-

ниям «Аскона», «Диван.ру» и «Стоплит». 

Изменения долей рынка мебельных 

компаний выглядели следующим образом: 

1) «IKEA»: –52%; 

2) «Hoff»: +50%; 

3) «Аскона»: +62%; 

4) «Диван.ру»: +70%; 

5) «Стоплит»: +70%. 

В ходе анализа онлайн-показателей по-

зиции компании «Hoff» было выявлено, 

что платный трафик компании падает, 

многие каналы отключили возможности 

для платного продвижения. Однако вместе 

с этим организация удерживает прямой 

трафик, то есть сохраняется интерес со 

стороны посетителей сайта [10]. 

В данном случае необходимо отслежи-

вать покупательский спрос и анализиро-

вать работу конкурентов. 

Главным конкурентом магазинов «Hoff» 

была компания «IKEA», но ввиду ее ухода 

с российского рынка конкурентами в на-

стоящее время являются «Столплит» и 

«Аскона». При этом «Hoff» можно охарак-

теризовать как достаточно конкурентоспо-

собную организацию, гипермаркеты кото-

рой размещены в 25 городах России и со-

ставляют 69 магазинов. У компании есть 

собственный сайт и приложение (скачали 

более 1 млн пользователей).  

Лояльность клиентов обеспечивает про-

грамма «Hoff»-бонус. При этом привлече-

ние новых покупателей, активизация спро-

са постоянных клиентов реализуется по-

средством начисления баллов на карту ло-

яльности за оставленный отзыв на сайте 

hoff.ru. 

Приобретение товаров возможно как оф-

лайн, так и онлайн. Компания предоставля-

ет следующие услуги: доставку, сборку, 

вывоз мебели, замеры, оплату рассрочкой, 

подарочные карты в электронном виде. 

Также достоинством компании является 

возможность выбрать мебель через 3D-

дизайн.  

Рекламу компания реализует с помощью 

разных социальных сетей: «Вконтакте», 

«Инстаграмм», «Яндекс Директ», теле- и 

радиовещания, а также печатных СМИ. Ис-

пользуются следующие инструменты: лис-

товки, СМС-рассылки, медийная реклама, 

таргетированная реклама, e-mail рассылка, 

SEO-продвижение. 

Обратимся к SWOT-анализу маркетин-

говой деятельности «Hoff» (табл. 1). 

 

Таблица 1 – SWOT-анализ маркетинговой деятельности «Hoff» 

 

Сильные стороны Слабые стороны 

- разнообразный ассортимент;  

- удобный формат магазинов; 

- стабильность организации; 

- разнообразные скидочные программы 

- долгое ожидание заказов; 

- длительное рассмотрение жалоб покупате-

лей на качество;  

- неиспользование рекламы у блогеров; 

- «текучка кадров» в виду разных обстоя-

тельств 

Возможности Угрозы 

- укрепление имиджа компании; 

- формирование позитивного образа орга-

низации; 

- открытие новых магазинов;  

- применение разных маркетинговых инст-

рументов  

- отрицательные отзывы, которые могут ис-

портить репутацию компании;  

- сложное экономическое положение потен-

циальных покупателей; 

- активность конкурентов 
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В результате анализа обнаружена про-

блема сроков выполнения заказов. В то же 

время необходимо улучшить работу отдела 

приема претензий, повысить лояльность 

клиентов, усовершенствовать качество об-

служивания. Данные действия укрепят 

имидж компании и позволят ей открывать 

новые филиалы.  

В рамках работы необходимо выделить 

такую стратегическую проблему, как несо-

вершенная система управления продвиже-

нием товаров компании. Рассмотрим ее 

более детально, опираясь на известные 

этапы продвижения продуктов [5].  

Первым этапом является грамотная по-

становка целей политики продвижения.  

На основе проведенного исследования 

было определено, что при постановке це-

лей организация не учитывает предпочте-

ния потребителей в отношении вида това-

ра. Так, по данным опросов, в 2021 году 

80% клиентов приобретали корпусную ме-

бель, а 65% ― мягкую мебель [7].  

Второй этап представляет собой форми-

рование целевой аудитории. Компания 

ООО «Домашний интерьер» также не опи-

рается на данные опросов [7], согласно ко-

торым корпусную мебель покупают 51% 

женщин и 44% мужчин. Мягкую мебель 

покупают 26% женщин и 33% мужчин. 

Около двух третей респондентов чаще вы-

бирали мебель вместе с кем-то, а значит, 

окружение клиента влияет на его выбор.  

При анализе целевой аудитории необ-

ходимо обращать внимание на источники, 

через которые клиенты узнают о компании 

и ее акциях, а также на предпочтения по-

купателей.  

Например, было выявлено, что 50% рес-

пондентов перед осуществлением покупки 

смотрят сайты о дизайне интерьера. На ос-

новании другого исследования было опре-

делено, что 70% потребителей перед со-

вершением покупки пользуются поиском 

информации в Интернете и опираются на 

личный опыт [4].  

Исследование Яндекса показало, что 

главными критериями при выборе мебели 

становятся: цена, качество, сочетаемость с 

собственным интерьером, функциональ-

ность и удобство [3]. 

Важным этапом также является поста-

новка задач маркетинговых коммуникаций, 

которые позволяют правильно выстроить 

стратегию продвижения. В коммуникации с 

покупателем помогают такие инструменты 

компании, как сайт и приложение. При вы-

боре каналов коммуникаций нужно опреде-

лить, какой объем бюджета будет задейст-

вован в рекламе. К тому же важно выбирать 

эффективные инструменты общения с по-

требителем. При расчете рекламного бюд-

жета нужно учитывать общую стоимость, 

частоту повторения рекламного ролика. 

Стоит указать, что в организации ООО 

«Домашний интерьер» реализуется метод 

доли продаж, который заключается в том, 

что продажа товара является причиной 

рекламы, а не наоборот.  

Таким образом, целесообразными в дан-

ном случае являются следующие предло-

жения по усовершенствованию системы 

продвижения товаров.  

1. Учитывать результаты проведенных 

исследований (как сторонних, так и собст-

венных) при постановке маркетинговых 

целей и задач, выстраивании стратегий, 

удовлетворяющих желания покупателей.   

2. Необходимо разделять маркетинго-

вые цели на краткосрочные, среднесроч-

ные и долгосрочные. 

3. Чтобы выстроить высокоэффективную 

и точечную рекламную стратегию, нужен 

анализ потребностей покупателей в зави-

симости от разных характеристик: пола, 

возраста, образования, места жительства. 

4. Рекомендуется реализовать контент-

маркетинг. К примеру, создать сайт о ди-

зайне интерьера, в котором размещались 

бы профессиональные статьи с рекоменда-

циями по обустройству интерьера. Данный 

сайт должен содержать конверсии в форме 

прямых ссылок на головной сайт hoff.ru и 

рекламу строительных магазинов.  

5. Необходимо анализировать актуаль-

ные отзывы, обратную связь, чтобы кор-

ректировать маркетинговые действия. 

6. Рекомендуется сделать упор на сле-

дующих маркетинговых направлениях: 

 стимулировать покупателей остав-

лять положительные отзывы; 

 усовершенствовать функции личного 

кабинета; 
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 проводить панельные исследования 

среди клиентов о качестве товаров и услуг; 

 посредством кросс-маркетинга осу-

ществлять совместные акции с другими 

организациями. 

7. Помимо задействования Интернета, 

социальных сетей, использовать блогеров 

в качестве источников рекламы среди по-

тенциальных покупателей.  

8. Необходимо улучшение возможно-

стей для звонка и заказа товаров на сайте 

(в личном кабинете) и приложении компа-

нии. 

9. Нужно задействовать контекстную 

рекламу в различных социальных сетях и 

почтовые рассылки.  

10. Рекомендуется на сайте hoff.ru доба-

вить возможность оплаты и выбора необ-

ходимого места доставки.  

11. Следует применять целевой метод 

распределения бюджета при реализации 

маркетинговой кампании.  
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