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Аннотация: Ежегодное увеличение объемов рынка товаров по уходу за домашними животными предъяв-
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жен метод формирования системы коммуникаций бренда на рынке товаров по уходу за домашними животными 

на основе концепции когнитивного маркетинга, даны практические рекомендации по его применению. Резуль-

татом применения авторского метода станет разработка коммуникаций бренда на стратегическом и тактиче-

ском уровнях, которые будут направлены на создание единого образа бренда, повышение его узнаваемости и 

лояльности потребителей, формирование новой модели поведения потребителя при выборе товаров по уходу за 

домашними животными. 
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the pet care market based on the concept of cognitive marketing and give practical recommendations for its application. 
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Введение. В настоящее время рынок то-

варов по уходу за домашними животными 

является достаточно не проработанным с 

практической точки зрения, несмотря на его 

ежегодный рост. Постоянное увеличение 

объемов потребления товаров и услуг по 

уходу за домашними животными обусловле-

но ростом популяции домашних животных 

на 14% за последние 5 лет. Согласно иссле-

дованиям, 30% российских домохозяйств 

держат у себя кошек, около 20% – собак. Та-

ким образом, данный рынок является пер-

спективным и динамично развивающимся, 

однако бренды не уделяют должного внима-

ния формированию эмоциональной связи с 

потребителями. Это приводит к отсутствию 

правильного восприятия бренда потребите-

лями и, соответственно, слабому положению 

бренда на высококонкурентном рынке [1]. 

Для повышения узнаваемости бренда, 

обеспечения лояльности потребителей и 

укрепления позиции бренда на рынке необ-

ходимо формировать эмоциональную связь 

между потребителями и брендом за счет си-

стемы коммуникаций, учитывающей специ-

фику потребления товаров по уходу за до-

машними животными. Эмоциональная связь 

между потребителями и брендом предпола-

гает формирование у потребителей ком-

плексного восприятия бренда, дополненного 

нужным спектром эмоций [2]. Одним из ре-

левантных инструментов для создания такой 

системы коммуникаций является когнитив-

ный маркетинг. 

Постановка задачи. В основе когнитив-

ного маркетинга лежит исследование моде-

лей поведения потребителей, которые затем 

используются для совершенствования по-

требительского опыта, разработки системы 

маркетинговых коммуникаций бренда [3]. 

Однако данное направление нового марке-

тинга только начинает развиваться, что обу-

славливает отсутствие доступного метода 

его практического применения как на стра-

тегическом, так и на тактическом уровнях. 

Таким образом, целью исследования являет-

ся разработка метода формирования системы 

коммуникаций бренда на рынке товаров по 

уходу за домашними животными на основе 

концепции когнитивного маркетинга. Дан-

ный метод позволит выстроить такую систе-

му коммуникаций, которая бы учитывала 

специфику рынка и формировала эмоцио-

нальную связь между потребителями и брен-

дом. 

Методика исследования. Для достиже-

ния поставленной цели было проведено мар-

кетинговое исследование. В рамках кабинет-

ного исследования уточнены границы рынка 

товаров по уходу за домашними животными, 

выявлены его особенности, тренды, оценена 

перспектива развития на ближайшие не-

сколько лет. Кроме того, проанализированы 

отечественные и зарубежные научные труды 

в области когнитивного маркетинга, изучены 

кейсы по применению когнитивного марке-

тинга компаниями на различных рынках. 

Еще одним направлением маркетингового 

исследования стали полевые исследования: 

проведены 10 глубинных интервью и коли-

чественный опрос 100 потребителей товаров 

по уходу за домашними животными, три ин-

тервью с экспертами рынка и два с экспер-

тами в области построения системы комму-

никаций бренда, направленной на формиро-

вание эмоциональной связи потребителей с 

брендом. 

Полученные результаты. Прежде чем 

перейти к методу формирования системы 

коммуникаций бренда на рынке товаров по 

уходу за домашними животными на основе 

концепции когнитивного маркетинга, важно 

дать точное определение данному рынку, 

обозначить целевую аудиторию и выявить 

основные модели ее поведения. 

Рынок товаров по уходу за домашними 

животными делится на товары для мелких 

домашних животных, таких как кошки и со-

баки, и товары для крупных животных, 

например, рогатый скот. В данном исследо-

вании рассматривается рынок товаров для 

ежедневного и послеоперационного ухода за 

мелкими домашними животными. Примера-

ми таких товаров могут быть: кондиционеры 

и шампуни, пеленки, воротники, попоны, 

зубные щетки, лосьоны, моющие средства, 

спреи, пенки и другие товары.  

За последние пять лет на данном рынке 

обозначились следующие тенденции: 

1. Реализация товаров по уходу за до-

машними животными под брендами онлайн-

ритейлеров. Крупные компании начали со-

здавать и продвигать собственные бренды 

зоотоваров в связи с ростом объемов рынка. 
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2. Расширение ассортимента товаров. К 

основным товарам по уходу за домашними 

животными добавляются товары дополни-

тельного значения. 

3. Доступность. Маркетплейсы и мага-

зины у дома добавляют в свой ассортимент 

товары по уходу за домашними животными, 

что повышает их доступность. 

4. Расширение ассортимента товаров 

для болеющих животных и послеоперацион-

ного ухода. 

Если рассматривать основные тренды 

рынка, то стоит выделить следующие: 

1. Гуманизация: владельцы домашних 

животных воспринимают их, как членов се-

мьи. 

2. Коллаборация: объединение компа-

ний для реализации совместных проектов с 

определенной целью. 

3. Страхование домашних животных. 

4. Товары, которые подчеркивают ста-

тус: потребители стремятся приобретать то-

вары, которые являются более специализи-

рованными, уникальными и связаны с опре-

деленным статусом. 

5. Сознательный потребитель: потреби-

тели ответственно подходят к выбору това-

ров для животных, перед покупкой детально 

разбираются в теме ухода. 

Для создания системы коммуникаций 

бренда на основе когнитивного маркетинга 

важно определить целевую аудиторию това-

ров по уходу за домашними животными, а 

также выявить ее типичные модели поведе-

ния. 

Аудиторию владельцев домашних жи-

вотных не определяют возрастные и демо-

графические параметры. На основании каби-

нетных и полевых исследований авторами 

статьи предложена следующая классифика-

ция потребителей товаров по уходу за до-

машними животными: 

1. Женщины и мужчины, которые счи-

тают домашнее животное другом. Аудитория 

стремится упростить уход за домашним пи-

томцем, сделать его содержание комфорт-

ным для себя. Для нее важно, чтобы у жи-

вотного было всё необходимое. 

2. Женщины и мужчины, которые счи-

тают питомца равным себе. Аудитория счи-

тает своего питомца членом семьи или даже 

ребенком. Она хочет обеспечить высокий 

уровень жизни для животного. Особое вни-

мание уделяет здоровью животного, без-

опасности, персонализации. Данная аудито-

рия готова платить больше за высокое каче-

ство и натуральность. 

Суть использования когнитивного мар-

кетинга в методе заключается в выявлении 

особенностей поведения аудитории и приме-

нении данной информации при разработке 

системы коммуникаций с целью формирова-

ния эмоциональной связи потребителей с 

брендом.  

Актуальность применения концепции 

когнитивного маркетинга обусловлена рядом 

факторов: 

1. Большинство массовых физиологиче-

ских потребностей у платежеспособного 

населения удовлетворены. Это обуславлива-

ет необходимость создания брендом новых 

потребностей в сознании потребителей и их 

удовлетворении. 

2. Постоянное появление прямых кон-

курентов, товаров-заменителей. Для преодо-

ления данной проблемы важно эффективно 

управлять потребительским опытом, форми-

ровать лояльное комьюнити вокруг бренда и 

обеспечивать удовлетворение потребностей 

аудитории [4]. 

3. Развитие информационных техноло-

гий. Оно меняет сознание потребителей. В 

коммуникациях важно делать акцент на эмо-

циональные аспекты, а не только на рацио-

нальные характеристики.  

Таким образом, целесообразен подход, в 

котором когнитивный маркетинг рассматри-

вается как основа для стратегических и так-

тических решений в коммуникациях бренда.  

Применение   когнитивного    маркетин-

га     при     создании   системы коммуника-

ций бренда на стратегическом и тактическом  

 уровнях имеет ряд преимуществ. 

Во-первых, обновление подхода к сег-

ментации целевой аудитории. Определение 

аудитории на основании моделей поведения 

позволит наиболее точно понимать потреб-

ности, возражения, ожидания аудитории и 

своевременно корректировать коммуника-

ции, продуктовые решения и систему взаи-

модействия с потребителями. 

Во-вторых, персонализация контента. 

Знание моделей поведения потребителей 

позволит персонализировать коммуникаци-
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онные сообщения бренда и, соответственно, 

повысить лояльность аудитории, сформиро-

вать единый взгляд аудитории на бренд. 

В-третьих, сопровождение потребителя 

на всем пути взаимодействия с брендом. 

Применение когнитивного маркетинга поз-

воляет управлять опытом потребителей на 

всех этапах и приводить их к целевому дей-

ствию с высокой эффективностью, основы-

ваясь на их модели поведения [5]. 

На основании проведенного исследова-

ния, результаты которого представлены вы-

ше, был разработан авторский метод форми-

рования системы коммуникаций бренда на 

рынке товаров по уходу за домашними жи-

вотными на основе концепции когнитивного 

маркетинга. Данный метод призван выстро-

ить систему коммуникаций бренда, которая 

учитывает специфику рынка и формирует 

эмоциональную связь между потребителями 

и брендом. 

Авторский метод представлен пятью ос-

новными этапами, включающими аналити-

ческую часть, целеполагание, разработку 

стратегии коммуникаций и тактических ре-

шений, а также блок реализации. Далее бу-

дет подробно рассмотрен каждый этап. 

Первый этап – аналитический. На дан-

ном этапе проводится анализ бренда, целе-

вой аудитории и внешней среды. 

Для анализа бренда целесообразнее все-

го применять пирамиду бренда, которая поз-

волит оценить атрибуты, ценности, характер, 

рациональные и эмоциональные преимуще-

ства, RTB бренда и позиционирование. 

Анализ потребителей является одним из 

ключевых, так как в основе метода лежит 

концепция когнитивного маркетинга. Важно 

провести полевые исследования целевой 

аудитории: глубинные интервью и количе-

ственный опрос. На основании полученных 

данных необходимо определить модель по-

ведения потребителей. Для этого предлага-

ется использовать одну или несколько моде-

лей, отвечающих задачам бренда: 

– по типу личности: модель Роджерса Э., 

модель Космаса С.; 

– по системе ценностей: модель Рокича 

М., модель Шета-Ньюмана-Гросса; 

– по типу поведения: модель Дардена 

В.Р. и Рейндольса Ф.Д., модель привержен-

ности к торговой марке; 

– по мотивационному признаку: пира-

мида Маслоу, модель Мак Клелланда, мо-

дель Тамберга. 

После анализа поведения потребителей 

по вышеприведенным моделям необходимо 

проанализировать потребительский опыт 

взаимодействия с брендом. Наиболее целе-

сообразно использовать для этого Customer 

Journey Map, но помимо прочего отмечать на 

каждом этапе спектр эмоций потребителя, а 

также возможное поведение исходя из ана-

литики. 

Кроме того, аналитический этап содер-

жит анализ внешней среды. Для этого можно 

использовать SWOT- и PEST-анализ. Также 

важно проанализировать тренды, которые 

потом будут использованы для разработки 

стратегических и тактических решений 

Второй этап авторского метода – це-

леполагание. На этом этапе необходимо 

определить цель формирования новой си-

стемы коммуникаций бренда. Цели, стоящие 

перед системой коммуникаций бренда на ос-

нове концепции когнитивного маркетинга, 

должны быть согласованы с целями бренда. 

Третий этап – разработка стратегии 

коммуникаций бренда. На данном этапе 

необходимо выбрать направление когнитив-

ного маркетинга, которое ляжет в основу си-

стемы коммуникаций бренда. Авторами 

определено три направления когнитивного 

маркетинга: 

1. Когнитивный маркетинг выбора – 

шаблонное иррациональное поведение по-

требителя, связанное с выбором. 

2. Когнитивный маркетинг обществен-

ного мнения – шаблонное иррациональное 

поведение потребителя под влиянием обще-

ственного мнения. 

3. Когнитивный маркетинг, связанный с 

самоопределением и самовосприятием по-

требителя. 

Выбор направления когнитивного мар-

кетинга связан с моделью поведения потре-

бителей бренда, установленной на аналити-

ческом этапе. В системе коммуникаций 

бренда   может быть использованы несколь-

ко направлений когнитивного маркетинга, 

однако одна из них должна быть основной. 

Четвертый этап – разработка такти-

ческих решений для системы коммуникаций 

бренда. На данном этапе на основе стратегии 
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подбираются тактические решения, учиты-

вающие также цели бренда. Результатом яв-

ляются проекты для каждого из этапов реа-

лизации стратегии. Для каждого проекта 

должны быть составлены: план реализации, 

смета затрат, метрики эффективности, ожи-

даемые результаты. 

Пятый этап – реализация. Этап предпо-

лагает реализацию разработанной стратегии 

коммуникаций. Важно отслеживать метрики 

эффективности в течение всего срока реали-

зации и при необходимости оперативно вно-

сить коррективы в проекты. 

Выводы. Применение разработанного 

авторами   метода   позволит   выстроить си-

стему коммуникаций для бренда на рынке 

товаров по уходу за домашними животными, 

которая даст следующие результаты: 

– для потребителей будет создан единый 

образ бренда; 

– повысится узнаваемость бренда и ло-

яльность потребителей к нему; 

– будет   сформирована новая модель 

поведения   потребителя   при   выборе  то-

варов   по   уходу   за   домашними живот-

ными:    потребитель   запоминает    бренд 

таких   товаров,  подходит к выбору осо-

знанно; 

– потребители будут вовлечены в ком-

муникации бренда; 

– бренд будет отстроен от конкурентов. 
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