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[bookmark: _Toc514805194]Введение
В современных условиях повышенной интерактивности взаимодействия между компанией и потребителем в процессе маркетинговых коммуникаций восприимчивость к традиционным способам продвижения уменьшается. Контент-маркетинг обеспечивает альтернативные возможности для коммуникации с целевой аудиторией, позволяя получать обратную связь, функционируя не только в рамках одностороннего воздействия на потребителей.
Актуальность данной исследовательской работы заключается в том, что на данный момент недостаточно изучены возможности вовлечения участников бренд сообщества к созданию контента, связанного с брендом в социальных сетях, измерения потребительского контента, способов его использования в разработке маркетинговой стратегии компании. 
Проблема, которой посвящена работа, состоит в выявлении особенностей стимулирования создания пользовательского контента, который позволит помочь бренду Yves Saint Laurent в вовлечении потребителей в коммуникацию с брендом, повышении лояльности аудитории.
Целью выпускной квалификационной работы является сформулировать практические рекомендации для бренда Yves Saint Laurent по разработке стратегии стимулирования участников бренд-сообщества к созданию связанного с брендом контента в социальных медиа.
Для достижения поставленной цели необходимо выполнить ряд задач:
· Определить и классифицировать понятие контента и контент стратегий
· Описать роль контента, генерируемого потребителями, в процессе увеличения привлекательности бренда
· Классифицировать потребительский контент
· Определить роль бренд сообщества в процессе вовлечения потребителей
· Выявить инструменты стимулирования пользователей к созданию потребительского контента
· Провести поисковое исследование особенностей поведения потребителей в социальных сетях
· Провести эмпирическое исследование влияния потребительского контента на поведенческие реакции пользователя
· Разработать практические рекомендации.
Предметом исследования является стратегии генерирования потребительского контента, связанного с брендом. Объектом исследования является бренд-сообщество Yves Saint Laurent. 
Основными методами исследования являются: теоретический обзор литературы, отражающей тематику контент-маркетинга, эмпирическое исследование о влиянии потребительского контента на участников бренд-сообщества, статистический анализ данных.
Структура выпускной квалификационной работы определена логикой поставленных цели и задач, и состоит из трех глав, последовательно раскрывающих результаты исследования. Таким образом, данная работа имеет следующую структуру:
Глава 1. Ценность потребительского контента в теории маркетинга
В данной главе представлен обзор определений терминов контент и контент-маркетинга. Также, в главе раскрывается определение и классификация термина потребительского контента и его воздействие на потребителя.
Глава 2. Управление бренд-сообществом в социальных сетях
Данная глава отражает определение бренд-сообщества, его роль в процессе вовлечения потребителей, а также модель влияние потребительского контента, созданного в рамках бренд-сообщества, на потребителей. В этой главе рассматриваются основные инструменты, к которым прибегают бренды, для стимулирования создания потребительского контента.
Глава 3. Эмпирический анализ влияния различных типов потребительского контента, связанных с брендом Yves Saint Laurent на потребителей бренда.
Последняя глава посвящена анализу активности бренда Yves Saint Laurent в социальных сетях, отражение этапов и результатов проведения эмпирического исследования и разработке на их основе практических рекомендаций.
В качестве источников информации были использованы информационные и реферативные базы данных, такие как SCOPUS, EBSCO, Google Scholar, Emerald, аналитические отчеты.

[bookmark: _Toc514805195]Глава 1. Ценность потребительского контента в теории маркетинга
1.1 [bookmark: _Toc514805196]Определение контента и контент-стратегии
Из-за современного изобилия информации, которая доступна пользователю на многочисленных ресурсах, потребители становятся менее восприимчивыми к традиционной рекламе, совершая покупку. Во время процесса решения о покупке потребитель все чаще обращается за поиском информации о продукте или бренде, которая  будет восприниматься как ценная и релевантная. Такой информацией выступает контент. Он распространяется через социальные сети, генерируя высокую степень word-of-mouth.[footnoteRef:1] [1:  Vinerean S. Content Marketing Strategy. Definition, Objectives and Tactics. // Expert Journal of Marketing, – 2017. - Vol. - 5. - N.2. - P. – 92-98.] 

Некоторые авторы[footnoteRef:2] отметили разницу между традиционным контентом и контент-маркетингом. Контент-маркетинг это стратегия, включающая в себя создание и публикацию контента на веб-сайтах и в социальных сетях. Маркетологи создавали ранее контент офлайн, производя бумажные флаеры, каталоги, брошюры, информационные бюллетени, рекламные ролики и DVD. Теперь маркетинг использует цифровой контент как инструмент inbound (входящий) маркетинга, который привлекает текущих и потенциальных клиентов. Для того необходимо обеспечить потребителям доступ к контенту, чтобы информировать, развлекать и вовлекать пользователей.  [2:  Strauss J., Frost R. D. E-marketing: Instructor's Review Copy. – Routledge, 2016.] 

Первоначально термин «контент» уходит корнями в издательское дело, где контент включает в себя слова, изображения и графику, которые должны быть достаточно интересными для целевой аудитории и соответствовали издательской платформе, будь то газета, журнал, телевидение или радиоканал.[footnoteRef:3]С точки зрения внедрения этой концепции в онлайн и цифровой маркетинг, согласно исследованию [Handley, Chapman, 2011, C. 21] под контентом подразумевается «все, что создано и загружено на веб-сайт: слова, изображения или другие вещи, которые находятся здесь». Фокусируясь на пользователях и потенциальных клиентах веб-сайта компании, исследование [Halvorson, Rach, 2012, C. 13] определяет контент как «то, зачем пользователь пришел (на ваш сайт), чтобы прочитать, увидеть, узнать или испытать»[footnoteRef:4]. [3:  Holliman G., Rowley J. Business to business digital content marketing: marketers’ perceptions of best practice //Journal of research in interactive marketing. – 2014. – Vol. 8. – N. 4. – P. 269-293.]  [4:  Halvorson K., Rach M. Content strategy for the web. – New Riders, 2012. – P. 13] 

Большинство исследователей определяют термин «контент» как конкретный тип веб-медиа (такой как сообщение в социальных сетях, сообщение в блогах, содержимое веб-страницы, значки веб-сайтов и контент в качестве информации, хранящейся в веб-системе управления контентом)[footnoteRef:5]. [5:  Getto G. iFixit Myself: User-Generated Content Strategy in «The Free Repair Guide for Everything» //IEEE Transactions on Professional Communication. – 2016. – Vol. 59. – N. 1. – P. 37-55] 

. Обзор определений термина «контент»
	Определение термина «контент»
	Источник

	«Контент это любой текст, изображение, видео, дизайн или потребляемые пользователями элементы, которые вносят свой вклад в целостное восприятие. Контент является единственным наиболее часто используемым способом понимания продуктов или услуг организации, и бренда»
	Abel and Baillie, «The Language of Content Strategy»[footnoteRef:6] (2014) [6:  Abel S., Bailie R. A. The language of content strategy. – XML Press, 2014.] 


	«В веб-индустрии все, что передает значимую информацию потребителю, называется контентом»
	Kissane, «Elements of Content Strategy»[footnoteRef:7](2011) [7:  Kissane E., Halvorson K. The elements of content strategy. – New York, NY : A book apart, 2011.] 


	«Контент – это то, что пользователь может прочитать, увидеть или испытать. С точки зрения бизнеса, контент это важная информация, размещенная на веб-сайте, в приложении или на другой платформе, для содержания и взаимодействия»
	Bailie and Urbina, «Content Strategy: Connecting the Dots Between Business, Brand, and Benefits»[footnoteRef:8] (2013) [8:  R. Bailie and N. Urbina, Content Strategy: Connecting the Dots Between Business, Brand, and Benefits // Laguna Hills, CA, USA: XML Press, 2013.] 



Составлено по: [Dave Clark; 2016]
Различные авторы [Järvinen J., Taiminen H, 2016; Escobar A, 2016] предлагают тактики, которые могут быть включены в контент-маркетинговую стратегию. Существуют различные формы контента, такие как видео, изображения, текст и другие, рассмотренные далее в этом разделе.
Все тактики контент-маркетинга также связаны с аспектом цифрового входящего маркетинга, а именно с поисковой оптимизацией, определенными методами, которые должны быть реализованы для повышения видимости и достижимости каждого типа контента[footnoteRef:9]. В любой онлайн-среде организации могут выбирать из множества форматов и тактик для успешной стратегии контент-маркетинга. Однако такая тактика должна отражать потребности целевых аудиторий и цели организации. Самые распространенные типы контент-маркетинга, форматы и тактики представлены ниже [Halligan, Shah, 2014]:  [9:  Halligan B., Shah D. Inbound Marketing, Revised and Updated: Attract, Engage, and Delight Customers Online. – John Wiley & Sons, 2014.] 

1. Блог
Блог. — как правило, хронологически выверенная лента событий, автор/авторы которой постоянно обновляют и дополняют его содержимое меди-контентом: заметками, фото,  и др. В подавляющем большинстве случаев блог неразрывно связан с личностью автора. Другими словами, персонифицирован. Блоги являются наиболее распространенной формой контент-маркетинга. Сообщения в блогах публикуются на веб-сайте, а затем публикуются в социальных сетях. Сообщения в блогах должны публиковаться на регулярной основе для привлечения новых и постоянных пользователей, они должны быть сосредоточены на предоставлении ценного контента для целевой аудитории, чтобы расположить читателей к тому, чтобы они распространяли и делились ими на социальных платформах и других веб-сайтах.
2. Электронная книга.
Этот тип контента отражает всеобъемлющий и углубленный ресурс информации по определенной теме для потенциальных потребителей и может обеспечить новый источник доверия для компании, ответственной за создание этого контента. В практике онлайн-маркетинга электронные книги считаются ведущим инструментом генерации, потому что для того, чтобы потенциальные клиенты могли получить доступ к бесплатному ресурсу, они, как правило, должны предоставить свою контактную информацию. В результате потребители получают возможность узнать ценную информацию, а организация, которая выпустила электронную книгу, разрабатывает новую ведущую роль для своего бизнеса.
3. Шаблоны.
Шаблоны и рабочие листы используются организациями в онлайн-настройках, чтобы помочь потенциальным клиентам с определенными проблемами, экономя их время и усилия. Загружая шаблон или полезный рабочий лист, компании помогают упростить задачу для потенциальных клиентов, которые, в свою очередь, с большей вероятностью будут взаимодействовать с конкретной компанией в будущем.
4. Инфографика.
Этот тип контента может организовать данные в визуальной манере, обеспечивая тем самым более привлекательную возможность для передачи информации. Инфографика релевантна в работе с большим наборам информации и данных, которые могут быть представлены более четко и для более легкого понимания.
5. Видео.
Формат видео имеет самый высокий уровень вовлеченности и степень распространенности в социальных сетях и других веб-сайтах. Видео можно использовать в качестве тактики контент-маркетинга для объяснения определенных вопросов, демонстрации продукта или услуги или представления темы, представляющей интерес для целевой аудитории. Популярность среди интернет-пользователей завоевывают площадки с визуальным контентом: видео и фото хостинги, где пользователи делятся между собой визуальными образами, фотографиями, видеозаписями.
6. Подкасты.
Подкасты представляют собой предварительно записанные интервью и радио-шоу, которые используются для обсуждения различных тем, представляющих интерес для целевой аудитории компании. Подкасты также используются для лидогенерации, предлагая слушателям подписаться на обновления, таким образом, эта тактика контента может расширить аудиторию и установить конкретный бренд в качестве источника знаний.
7. Вводные руководства
Вводные руководства представляют собой пошаговые инструкции по достижению различных целей и задач, помогая потенциальным потребителям.
8. Комплекты.
Комплекты представляют собой сборник информации с общей темой. Интернет-компании используют эту тактику для перепрофилирования уже опубликованного контента и объединения его в рамках одного предложения.
9. Бланки и контрольные листы.
Этот формат контента содержит рекомендации и краткие советы для потенциальных потребителей, желающих выполнить определенную задачу. Такой тип контента создает основу для долгосрочных отношений с потребителями, которые будут взаимодействовать на постоянной основе с компанией.
12. Обучающие кейсы 
Компании используют кейсы, чтобы поделиться историями успеха клиентов, которые объясняют, как их продукты или услуги помогли конкретному клиенту.
13. Обзоры/Исследовательские доклады. В качестве другой тактики контент-маркетинга компании используют исследования и их результаты, чтобы отразить восприятие респондентами состояния отрасли или убедить потенциальных клиентов об особенностях конкретного продукта или услуги.
14. Пользовательский контент. Этот тип контента может принимать любые формы текста, изображения, видео или аудио, созданные потребителями бренда или компании. Этот контент, созданный постоянными клиентами, затем может быть повторно распространен среди целевой аудитории, чтобы увеличить его заметность и видимость (visibility) и укрепить доверие потребителей.
Контент-маркетинг уже много лет является частью стратегии цифрового маркетинга компаний, работающих в онлайн-среде. [Pulizzi and Barrett 2008, p. 8] предлагает одно из первых определений контент-маркетинга: «создание и распространение образовательного и/или убедительного контента в различных форматах для привлечения и/или удержания клиентов». Позже [Pulizzi, 2011, P. 12] дополняет: «контент-маркетинг-это стратегия, направленная на создание ценного опыта».
В результате, Джо Пулицци была основана международная организация по обучению контент-маркетингу в сопровождении веб-сайта, а именно Content Marketing Institute (CMI)[footnoteRef:10]. Определение, предложенное CMI для этой новой концепции: «Контент-маркетинг-это стратегический маркетинговый подход, направленный на создание и распространение ценного, релевантного и последовательного контента для привлечения и удержания четко определенной аудитории – и, в конечном счете, для стимулирования прибыльных действий клиентов»[footnoteRef:11]. [10:  Там же.]  [11:  Там же. С. 88] 

Таким образом, более краткое определение контент-маркетинга может звучать как процесс создания персонализированного ценного контента для интерактивной и вовлеченной целевой аудитории [Content Marketing Institute, 2017]. Контент-маркетинг ориентирован на обеспечение ценности для потребителей, а также на демонстрацию маркетинговых концепций отношений (привлечение и удержание клиентов), ориентированных на достижение целей компании относительно получения прибыли. [Pulizzi, 2013] подчеркнул разницу между любым контентом, созданным и распространенным онлайн и контент-маркетингом: контент-маркетинг отражает бизнес или финансовые цели организации.
В своей книге [Järvinen J., Taiminen, 2016] предполагают, что контент-маркетинг «относится к процессам создания и доведения контента (т.е. текстовых сообщений, изображений, видео, анимации) до целевой аудитории способами, которые повышают ценность и вовлекают потребителей в отношения с компанией» [footnoteRef:12]. Аналогично, [Du Plessis, 2015] еще раз указывает на важность потребительской вовлеченности, а также вводит новые понятия, связанные с контент-маркетингом, а именно сторителлинг, предложив следующее определение: «контент-маркетинг – это техника стратегического бренд-сторителлинга, направленная на изменение потребительского пассивного поведения через ненавязчивый тип медиа, вовлекающий потребителя в коммуникацию с брендом. Это определение фокусируется на влиянии на поведение потребителя в пользу конкретного бренда, взаимодействуя с ним, а также на развитие отношений с использованием B2C взаимодействий на имеющихся медиа (в первую очередь, социальных медиа-платформ). [12:  Järvinen J., Taiminen H. Harnessing marketing automation for B2B content marketing // Industrial Marketing Management. – 2016. – Vol. 54. – P. 164-175.] 

Контент-стратегия определяется как «практика планирования создания, предоставления и управления полезным, пригодным для использования контентом» [Halvorson, 2010].
[Rowley, 2008] предлагает концепцию «цифрового контент-маркетинга», которая подчеркивает важную связь, существующая между цифровым контент-маркетингом и e-маркетингом, интернет-маркетингом, веб-маркетингом. «Цифровой контент-маркетинг – это процесс управления, ответственный за выявление, прогнозирование и удовлетворение потребностей клиентов в контексте цифрового контента, распространяемого по электронным каналам». Таким образом, [Rowley, 2008] классифицирует контент-маркетинг как процесс управления, который должен быть ориентирован на выявление факторов, удовлетворяющих потребности клиентов, чтобы компания могла получать прибыль с использованием электронных каналов.
В зависимости от используемого типа контента, цели применения контент-маркетинга могут быть определены как более или менее точные и конкретные. Многие авторы соглашаются во мнении, что генерация лидов и конвертация их в реальных клиентов совершенно разные механизмы. Также, многие авторы сокращают цели контент-маркетинга до трех категорий:
· Повышение уровня продаж
· Укрепление лояльности потребителей
· Повышение уровня узнаваемости бренда.
В зависимости от широты фокусирования содержания контента на информацию о бренде можно выделить следующие типы стратегий:
1. размещение контента, строго связанного исключительно с брендом (бренд-контент), такого как информация о бренде, его продуктах и услугах, компании, которая владеет брендом, а также деятельности и событиях, связанных с брендом.
2. размещение расширенного бренд-контента, такого как новости, связанные с ценностями бренда, информация о категории продукта. Целью может быть привязка бренда/продукта к текущим событиям и способствование более легкому знакомству потребителей с брендом.
3. размещение бренд-контента, расширенного бренд-контента и социально-ориентированного контента. Социально-ориентированный контент включает в себя сообщения, которые не связаны с брендом/продуктом, но служат для привлечения социальных взаимодействий с пользователями или между пользователями.
Проведенное [Royle and Laing, 2014] исследование в рамках B2B, определяет три характеристики контент-маркетинга, а именно: «not-paid for», «paid-for» и «социальный». Эти характеристики также могут быть экстраполированы на B2C маркетинг: 
· Контент, не преследующий прямые коммерческие цели или «not-paid for» разрабатывается организацией, которая стремится достичь: высокого уровня вовлечения клиентов, развития отношений, знаний, продажи продуктов и услуг.
· Продаваемый контент или «paid-for» контент разрабатывается организацией и преследует те же цели, что и представленный выше, но также направлен на продажу созданного цифрового контента.
· «Социальный» контент создается членами бренд-сообществ, которые стремятся выразить свои взгляды, обмениваясь информацией с организацией и другими пользователями.
Последний тип стратегии отражает свойства потребительского контента, так как члены бренд-сообществ сами выступают авторами тех информационных сообщений, которыми они обмениваются. Данный тип стратегии позволяет получить широкий охват потребителей, привлечь новых пользователей и усилить доверие к бренду. Подробнее о потребительском контенте будет рассмотрено во второй части этой главы..
Цифровой маркетинг использует современные цифровые каналы для построения более глубоких отношений с клиентами [Royle and Laing, 2014]. Из-за развития технологий контент-маркетинг стал предпочтительной маркетинговой стратегией для многих компаний. Бренды и компании могут публиковать и делиться убедительными историями (легендами) бренда на различных онлайн-платформах, которые помогают в достижении бизнес-целей, связанных с конверсией клиентов, приобретением или удержанием клиентов, ценностью бренда, уровнем осведомленности или увеличением продаж. По словам [Halligan B., Shah D, 2010], контент-маркетинг предполагает создание ценного контента исходя из потребностей потенциальных покупателей, которые активно занимаются поиском информации о товаре.
Контент-маркетинг также связан с маркетингом в социальных сетях, потому что созданный контент должен быть общим и распространяться на различных социальных платформах, чтобы повысить его видимость для большой аудитории. Первоначально компании использовали социальные сети для обмена рекламой своих продуктов, однако в настоящее время социальные сети используют двустороннюю коммуникационную платформу[footnoteRef:13], и как фасилитатор контент-маркетинга. [Halligan B., Shah D, 2010] и [Odden L, 2012] отмечают, что клиенты являются теми, кто активно ищет конкретный бренд, потому что он предлагает контент, который обучает или развлекает их. [Rowley, 2014] отмечает, что контент-маркетолог также берет на себя роль издателя, и что эта роль распространяется и на редактора контента. Кроме того, [Baer, 2012, P. 261.-265] упоминает это изменение, потому что «все компании теперь оказываются в двух отраслях: бизнес, в котором они находятся, и издательское дело». Аналогичным образом, [Scott, 2011] подчеркивает тот факт, что как издатели, маркетологи должны тщательно идентифицировать и определять свою целевую аудиторию, а затем рассматривать тип контента, который будет удовлетворять её потребности. [13:  Kilgour M., Sasser S. L., Larke R. The social media transformation process: curating content into strategy //Corporate Communications: An International Journal. – 2015. – Vol. 20. — N. 3. – P. 326-343.] 

[bookmark: _Toc514805197]1.2 Определение термина потребительский контент. Классификация потребительского контента
Социальные медиа охватывают широкий спектр онлайн-площадок, которые облегчают взаимодействие, сотрудничество и обмен  контентом между пользователями В розничной торговле социальные сети повышают доступность бренд-контента для потребителей. Социальные медиа позволяют потребителям делиться своими взглядами и оказывать свое индивидуальное и коллективное влияние на других потребителей, а также на бренды. Поскольку социальные сети позволяют потребителям активно собирать информацию и обмениваться мнениями, потребители больше не являются пассивными получателями информации о продуктах, а активными генераторами и распространителями такой информации в различных форматах (например, видео, текст, аудио). Таким образом, потребители могут влиять на потребительскую активность других потребителей на уровне, который ранее не наблюдался. 
Потребительский контент в социальных сетях относится к медиа-контенту, созданному членами широкой общественности и включает в себя любую форму онлайн-контента, созданного, инициированного, распространяемого и потребляемого пользователями[footnoteRef:14]. Потребительский контент часто включает в себя бренд-ориентированный материал (контент), который повышает осведомленность о бренде и влияет на принятие решения о покупке у потребителя. Сообщения, утверждения, мнения о продукте или бренде, распространяемые электронным путем потенциальным или текущим потребителем называется электронным word-of-mouth или eWOM [Kim, Johnson, 2014]. Хотя, понятие потребительского контента шире, чем eWOM, часто eWOM и пользовательский контент используются как взаимозаменяемые понятия, когда потребительский контент относится к бренду[footnoteRef:15]. [14:  Kim M., Song D. When brand-related UGC induces effectiveness on social media: the role of content sponsorship and content type //International Journal of Advertising. – 2018. – Vol. 37. – N. 1. – P. 105-124.]  [15:  Daugherty T., Eastin M. S., Bright L. Exploring consumer motivations for creating user-generated content //Journal of interactive advertising. – 2008. – Vol. 8. – N. 2. – P. 16-25.] 

Потребительский контент, посвященный бренду, распространенный посредством социальных сетей может иметь большее воздействие на потребителя, так как передается через надежный (доверительный) источник информации, встроенный в привычное окружение потребителя. Вдобавок, влияние eWOM на социальные сети может быть выше, чем традиционный word-of-mouth, потому что eWOM легче и быстрее достигает широкую аудиторию, которая имеет одни и те же интересы относительно продукта или бренда[footnoteRef:16]. [16:  Kim G. W. et al. Understanding characteristics of user-generated content as a source of extracting user value //Industrial Engineering and Engineering Management (IEEM), 2016 IEEE International Conference on. – IEEE, 2016. – P. 1751-1755.] 

В контексте развития социальных сетей организации уже не являются единственным источником коммуникаций, связанных с брендом. Появление пользовательского контента вызвало сдвиг парадигмы от производителя к медиа модели, ориентированной на пользователя[footnoteRef:17] Этот сдвиг подрывает доминирование контента от производителя; потребители больше не считают их заслуживающими доверия[footnoteRef:18]. Таким образом, пользовательский контент становится новой формой бренд-коммуникации[footnoteRef:19]. Deloitte (США) выявил, что: 62% американских потребителей читают рекомендации бренда в интернете; 98% считают их заслуживающими доверия; и 80% сообщили, что они повлияли на их намерение приобрести продукт[footnoteRef:20]. Такие выводы подчеркивают потенциал отзывов и рекомендаций, выработанных пользователями бренда, в формировании восприятия потребителей [Christodoulides. 2016]. В более раннем исследовании [Christodoulides. 2012] определяет пользовательский контент как контент, ставший доступным посредством общераспространённых средств передачи информации, отражающий некоторую степень творческих усилий, и созданный бесплатно вне профессиональных процедур и практик. Благодаря быстрому приращению и диверсификации данных, такой контент стал источником богатой информации о предпочтениях пользователей, поведении и мнениях. Исследователи могут получить эти данные довольно недорогим способом по сравнению с традиционными методами исследования пользователей, такими как интервью, опрос или наблюдение. Однако, активному использованию таких данных в исследованиях поведения потребителей препятствует непонимание особенностей пользовательского контента. [17:  Christodoulides G., Jevons C., Bonhomme J. Memo to marketers: Quantitative evidence for change: How user-generated content really affects brands //Journal of advertising research. – 2012. – Vol. 52. – N. 1. – P. 53-64.]  [18:  Nielsen A. Global trust in advertising and brand messages [Электронный ресурс] // Режим доступа: http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2015/global-trust-in-advertising-2015.html, свободный. – Загл. с экрана.]  [19:  Dhar V., Chang E. A. Does chatter matter? The impact of user-generated content on music sales //Journal of Interactive Marketing. – 2009. – Vol. 23. – N. 4. – P. 300-307.]  [20:  Pookulangara S., Koesler K. Cultural influence on consumers' usage of social networks and its' impact on online purchase intentions //Journal of Retailing and Consumer Services. – 2011. – Vol. 18. – №. 4. – P. 348-354.] 

Пользовательский контент, связанный с брендом стал одним из значимых источников информации о продукте, на котором основывается решение потребителя о покупке[footnoteRef:21][footnoteRef:22]. Так как пользовательский контент, связанный с брендом стал более влиятельным в процессе потребительской покупки, маркетологи начали использовать коммуникацию потребитель-потребителю как вид маркетинговой практики. [21:  Chu S. C., Kim Y. Determinants of consumer engagement in electronic word-of-mouth (eWOM) in social networking sites //International journal of Advertising. – 2011. – Vol. 30. – N. 1. – P. 47-75. ]  [22:  Colliander J., Dahlén M., Modig E. Twitter for two: investigating the effects of dialogue with customers in social media //International Journal of Advertising. – 2015. – Vol. 34. – N. 2. – P. 181-194.] 

С возрастающей силой влияния потребительского контента, связанного с брендом, маркетологи пытались использовать такие типы взаимоотношений потребителей, в маркетинговых целях. Маркетологи вознаграждают потребителей за распространение позитивной информации о своих брендах в социальных сетях[footnoteRef:23][footnoteRef:24]. Эта практика называется wom-marketing, преднамеренное влияние на коммуникации потребителя к потребителю (consumer-to-consumer) профессиональными маркетинговыми методами[footnoteRef:25]. Среди различных платформ для WOM-маркетинга или спонсируемых постов маркетологи активно используют социальные сети из-за их потенциального широкого охвата. WOM может быть распространен как и через офлайн, так и через онлайн каналы. Из-за их независимости от маркетинговых намерений убеждения потребителей, этот вид потребительского контента, связанного с брендом, воспринимается более достоверным и полезным в процессе принятия решения о покупке, чем информация, предлагаемая производителем[footnoteRef:26]. Влияние потребительского контента, связанного с брендом выросло с тех пор, как социальные медиа все больше проникают в жизнь потребителя. Так как социальные сети позволяют потребителям создавать и распространять информацию о продукте простым щелчком мыши, даже обычные потребители имеют потенциально сильное влияние на репутацию бренда[footnoteRef:27]. [23:  Lu L. C., Chang W. P., Chang H. H. Consumer attitudes toward blogger’s sponsored recommendations and purchase intention: The effect of sponsorship type, product type, and brand awareness //Computers in Human Behavior. – 2014. – Vol. 34. – P. 258-266.]  [24:  Wood N. T., Burkhalter J. N. Tweet this, not that: A comparison between brand promotions in microblogging environments using celebrity and company-generated tweets //Journal of Marketing Communications. – 2014. – Vol. 20. – N. 1-2. – P. 129-146.]  [25:  Kozinets R. V. et al. Networked narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities //Journal of marketing. – 2010. – Vol. 74. – N. 2. – P. 71-89.]  [26:  Wei P. S., Lu H. P. An examination of the celebrity endorsements and online customer reviews influence female consumers’ shopping behavior //Computers in Human Behavior. – 2013. – Vol. 29. – N. 1. – P. 193-201.]  [27:  Elwalda A., Lü K., Ali M. Perceived derived attributes of online customer reviews //Computers in Human Behavior. – 2016. – Vol. 56. – P. 306-319.] 

Коммуникация «пользователь-пользователь», связанная с брендом возникает естественным образом. Потребители делятся своим опытом относительного того или иного бренда лично или через Интернет. При растущей силе потребительских бренд-ориентированных коммуникаций, необходимо обратить внимание, что некоторые потребители публикуют свои посты, посвященные какому-либо бренду, за материальное вознаграждение[footnoteRef:28] (например, за деньги, бесплатные образцы продуктов и подарочные карты). В социальных сетях потребительский контент, связанный с брендом, может быть классифицирован как органический и спонсируемый[footnoteRef:29]. Органический потребительский контент является неоплачиваемым и представляет собой неподдельное мнение автора контента о продукте, которое может быть как положительным, так и отрицательным. Инициатива создания такого контента исходит непосредственно от потребителя. Спонсируемый потребительский контент, касающийся бренда, напротив, оплачивается рекламодателем и носит исключительно положительный контекст[footnoteRef:30]. [28:  Boerman S. C., Kruikemeier S. Consumer responses to promoted tweets sent by brands and political parties //Computers in human behavior. – 2016. – Vol. 65. – P. 285-294]  [29:  Там же.]  [30:  Hwang Y., Jeong S. H. «This is a sponsored blog post, but all opinions are my own» : The effects of sponsorship disclosure on responses to sponsored blog posts //Computers in Human Behavior. – 2016. – Vol. 62. – P. 528-535.] 

Возрастающее число компаний поощряют потребителей распространять информацию, связанную с брендом, компенсируя потребителям так называемые спонсируемые посты. Из-за их широкого охвата, социальные сети широко используются для реализации спонсируемых постов. Один из результатов исследования показывает, что пользователь социальных сетей США читает около 86[footnoteRef:31] спонсируемых сообщений в месяц в различных социальных медиа-платформах. Спонсируемые бренд-рекомендации в блог-сфере, спонсируемые посты и «истории» в Facebook, спонсируемые твиты в микроблогах платформы Twitter являются примерами сарафанного маркетинга (WOM) в социальных медиа. Среди различных медиа, Twitter, в частности, является популярной площадкой для распространения спонсируемых сообщений из-за его далеко идущей власти в режиме реального времени. [31:  Kim M., Song D. When brand-related UGC induces effectiveness on social media: the role of content sponsorship and content type //International Journal of Advertising. – 2018. – Vol. 37. – N. 1. – P. 105-124] 

Поскольку спонсируемый контент пронизывает сферу социальных медиа, возникает напряженность, потому что то, как работает WOM-маркетинг, сталкивается с тем, что потребители ожидают в социальных сетях. Пользователи хотят воспринимать социальные сети как свою территорию, а не  как очередное пространство для деятельности маркетологов. По причине своих особенностей, спонсируемый контент может привлечь больше отрицательных отзывов потребителей, нежели положительных, в отличие от его аналога (естественного характера возникновения). В соответствии с этой аргументацией предыдущие исследования[footnoteRef:32][footnoteRef:33] в контексте WOM-маркетинга показали положительное влияние органического контента (по сравнению со спонсируемым) на отношение к бренду и на поведенческие намерения. Превосходящие положительные эффекты органического контента (по сравнению со спонсируемым) по отзывам потребителей можно отнести к тенденции потребителей определять мотивы автора информации[footnoteRef:34][footnoteRef:35]. Процесс выведения мотивов основывается на том как потребители воспринимают попытки убеждения: как очевидные и уместные или как манипулятивные , и эти выводы, в свою очередь, влияют на эффективность информации (например, отношение к бренду, намерение совершить покупку и т. д.). Наличие финансовых вознаграждений в спонсируемом потребительском контенте, связанном с брендом, воспринимается как предвзятое и неуместное в контексте потребительского контента и, следовательно, активизирует знания о намеренном убеждении потребителей. Хотя спонсируемый контент воспринимается, в целом, негативно, некоторые исследования отмечают, что спонсируемые сообщения в социальных сетях могут быть столь же эффективными, как и другие виды маркетинговых тактик. Преимущество спонсируемого пользовательского контента заключается в его способности минимизировать раздражение и скептическое отношение к бренд-контенту в социальных сетях. Так как спонсируемый контент имеет аналогичную форму, как и обычный (неоплачиваемые) контент, спонсируемые сообщения менее деструктивны в использовании социальной сети, чем другие формы спонсируемой рекламы. Однако этот формат поднимает вопрос об его обманывающем характере, так как может ввести потребителя в заблуждение. [32:  Wood N. T., Burkhalter J. N. Tweet this, not that: A comparison between brand promotions in microblogging environments using celebrity and company-generated tweets //Journal of Marketing Communications. – 2014. – Vol. 20. – N. 2. – P. 129-146.]  [33:  Wei M. L., Fischer E., Main K. J. An examination of the effects of activating persuasion knowledge on consumer response to brands engaging in covert marketing //Journal of Public Policy & Marketing. – 2008. – Vol . 27. – .1. –P. 4.]  [34:  Friestad M., Wright P. The persuasion knowledge model: How people cope with persuasion attempts //Journal of consumer research. – 1994. – Vol. 21. – N. 1. – P. 1-31.]  [35:  Lee M., Kim M., Peng W. Consumer reviews: reviewer avatar facial expression and review valence //Internet Research. – 2013. – Vol. 23. – N. 2. – P. 116-132.] 

Из-за особенностей формата пользователи социальных сетей могут не знать о спонсируемом характере контента. По этой причине Федеральная торговая комиссия США предоставляет директивы для спонсируемого контента в социальных сетях, так что любая спонсируемая информация должна раскрывать свою связь со спонсорскими организациями.
В дополнение к вопросу об обмане, эффективность спонсируемых сообщений снижается, когда пользователь замечает, что пост, посвященный определенному бренду, вознаграждается производителем[footnoteRef:36]. Учитывая этот факт, перед маркетологами возникает задача понять какие условия и обстоятельства могут смягчить скептическое отношение к спонсируемому потребительскому контенту в социальных сетях. Для того, чтобы понять эти условия, необходимо выявить, почему пользователи проявляют скептицизм по отношению к спонсируемому потребительскому контенту. Процесс, посредством которого потребители разрабатывают свои отзывы на потребительский контент, связанный с брендом, может быть объяснен моделью PKM (Persuasion Knowledge Model)[footnoteRef:37]. [36:  Friestad M., Wright P. The persuasion knowledge model: How people cope with persuasion attempts //Journal of consumer research. – 1994. – Vol. 21. – N. 1. – P. 1-31.]  [37:  Там же.] 

Когда потребители сталкиваются с пользовательским контентом, связанным с брендом, они пытаются оценить полезность информации. Знания об убеждении потребителей позволяет им определить мотив того, кто предоставляет информацию и регулирует процесс оценивания информации. PKM утверждает, что потребители имеют знания и убеждения о мотивах, стратегиях и тактике маркетологов, и они используют эти знания для интерпретации, оценки и реагирования на попытки убеждения. Знания об убеждении развиваются из личного опыта с первыми попытками убеждения и продолжает развиваться на протяжении всей жизни. В целом, потребители с уверенностью оценивают знакомые и хорошо развитые маркетинговые методы, исходя из накопленного опыта, в то время как им трудно судить о новых маркетинговых практиках ввиду недостаточного опыта взаимодействия с таковыми.
Согласно PKM, когда потребители воспринимают конкретное сообщение как попытку убеждения, активируются их знания о знаний о убеждении. Как только это происходит, это приводит к подозрению в манипулятивном намерении, «потребитель делает вывод, что коммуникатор пытается его убедить неуместными, несправедливыми или манипулятивными средствами». Этот вывод о манипулятивных намерениях вызывает сопротивление, что приводит к менее благоприятным оценкам бренда. Например, Берман и Круикемайер (2016)[footnoteRef:38] обнаружили, что потребители реагировали менее благоприятно на продвигаемый (promoted пропагандируемый) твит от политической партии, чем на не продвигаемый твит из-за активированного знания убеждения. [38:  Boerman S. C., Kruikemeier S. Consumer responses to promoted tweets sent by brands and political parties //Computers in human behavior. – 2016. – Vol. 65. – P. 285-294] 

Выделяются также разные типы контента, связанного с брендом, на основе содержания сообщения: описывающий характеристики продукта, основанный на личном опыте, сравнительный и рекламный[footnoteRef:39]. [39:  Lee H. et al. Sports and social media: Twitter usage patterns during the 2013 super bowl broadcast //Proceedings of the 4th International Conference on Communication, Media, Technology and Design. – 2014. – P. 250-259.] 

Описательные сообщения представляют собой простое описание продукта бренда. В содержании такого контента присутствует описание характеристик, атрибутов продукта или бренда. Такой вид контента чаще всего выражается в формате создания обзоров на какой-либо продукт. Сообщения сравнительного типа подразумевает сравнения продуктов двух и более брендов. В данном случае указываются преимущества и недостатки одного бренда по отношению к другому.
Контент, содержание которого отражает личный опыт, включает субъективное мнение потребителя о конкретном продукте или услуге, основанное на его прошлом опыте и впечатлениях[footnoteRef:40] . Информация, основанная на личном опыте, состоит из общей оценки продукта (хороший или плохой) и письменного пояснения этой оценки[footnoteRef:41] (например, описание атрибутов продукта). Пример такого контента контента в социальной сети Твиттер: «I love using #MountainHighYogurt as a substitute in my baking! It's tasty». В сообщении используется фирменный хештег, указывающий на производителя продукта, а само содержание сообщения отражает особенности использования продукта конкретным потребителем. Традиционные сообщения WOM и отзывы потребителей содержат информацию о бренде, основанную на личном опыте. На информацию, отражающую опыт пользователя, приходится значительная доля связанного с брендом потребительского контента в социальных сетях. [40:  Huang A. H. et al. A study of factors that contribute to online review helpfulness // Computers in Human Behavior. – 2015. – Vol. 48. – P. 17-27.]  [41:  Lee J., Park D. H., Han I. The effect of negative online consumer reviews on product attitude: An information processing view //Electronic commerce research and applications. – 2008. – Vol. 7. – N. 3. – С. 341-352.] 

Другой тип потребительского контента – рекламные сообщения (например. ‘Check out Craftsy's Memorial Day Sale! Enjoy up to 70% off all kits, fabric, and yarn, up to 60% off all’)[footnoteRef:42]. Потребители делятся рекламной информацией в социальных сетях, чтобы удовлетворить свои желания к самореализации. В отличие от контента, основанного на опыте, рекламный контент состоит из фактов и объективной информации, такой как потенциальные экономические выгоды (например, ценовые скидки и купоны). Несмотря на то, что рекламная информация не распространялась в контексте WOM, рекламные акции недавно  стали распространяться в социальных сетях. Поскольку все большее число компаний используют социальные медиа в качестве основного места для цифровой рекламы, рекламная информация размещается на страницах брендов в социальных сетях. Благодаря предполагаемым преимуществам, потребители активно ищут и обмениваются рекламной информацией в Интернете. Например, поиск информации на социальных дисконт-платформах (например, Groupon) и на социально-коммерческих сайтах (например, смарт-поисковая система GasBuddy) [footnoteRef:43] является обычным инструментом среди технически подкованных потребителей, а получение экономической выгоды (например, купоны и акции) – является мотивом для потребителей, чтобы присоединиться к бренд-сообществу в социальных сетях. [42:  Fu P. W., Wu C. C., Cho Y. J. What makes users share content on facebook? Compatibility among psychological incentive, social capital focus, and content type //Computers in Human Behavior. – 2017. – Vol. 67. – P. 23-32.]  [43:  Sung Y. et al. An explorative study of Korean consumer participation in virtual brand communities in social network sites //Journal of Global Marketing. – 2010. – Vol. 23. – N 5. – P. 430-445.] 

С точки зрения PKM, спонсируемый потребительский контент, связанный с брендом, скорее всего, будет ассоциироваться с намерением убеждения Метки (специальные хештеги), обозначающие спонсорство (#ad и #spon) работают как триггер, который активирует потребительские знания об убеждении[footnoteRef:44] и это активированное знание убеждения вызывает неблагоприятные реакции. Тем не менее, ожидается, что пагубные последствия спонсируемого потребительского контента могут быть смягчены путем адаптации соответствующего типа контента. Согласно экономике информации, потребители более скептически относятся к трудно проверяемым убеждающим сообщениям и менее скептически относятся к легко проверяемым сообщениям[footnoteRef:45]. Например, потребители более скептически относятся к рекламным утверждениям, когда они не в состоянии определить качество продукта до покупки (т.е. experience qualities – характеристики товара, которые можно оценить на своем личном опыте), чем когда они могут (т.е. search qualities). Сравнивая сообщение, основанное на опыте, и рекламное сообщение, содержание рекламной информации легко проверяется, поскольку оно включает в себя фактическую и объективную информацию. В отличие от этого, потребители могут испытывать трудности с проверкой контента, ориентированного на опыт, поскольку он содержит личные и субъективные мнения, которые подвержены ошибочным интерпретациям. Следовательно, потребители могут иметь более скептическое отношение к контенту, ориентированному на опыт, чем к рекламному контенту. С перспективы экономики информации и PKM, когда потребители замечают финансовые выгоды, они могут не принимать когнитивные усилия, чтобы сделать вывод о реальных причинах появления рекламного контента у обычного пользователя, потому что он включает в себя только фактическую и объективную информацию о продукте или услуге. С другой стороны, в ситуации со спонсируемым контентом, рассказывающем о личном опыте пользователя, потребители сталкиваются с проблемой в определении мотива автора информации как альтруистического или денежного, или обоих. Эти многочисленные вероятные причины затрудняют для потребителей проверку содержания сообщения и будут вызывать умозаключения о манипулятивных намерениях и неблагоприятных ответах. [44:  Boerman S. C., Kruikemeier S. Consumer responses to promoted tweets sent by brands and political parties //Computers in human behavior. – 2016. – Vol. 65. – P. 285-294]  [45:  Ford G. T., Smith D. B., Swasy J. L. Consumer skepticism of advertising claims: Testing hypotheses from economics of information //Journal of consumer research. – 1990. – Vol. 16. – N. 4. – P. 433-441.] 

Между тем, положительный эффект органического потребительского контента на реакцию пользователя достигается благодаря контенту, отражающему личный опыт. Поскольку контент, отражающий личный опыт, является общей формой традиционных отзывов WOM, органический потребительский контент, основанный на опыте, не активирует знания об убеждении. Тем не менее, рекламный контент (по сравнению с контентом, отражающим опыт) может быть воспринят как неуместный в социальных сетях, потому что он выглядит как маркетинговое сообщение. Такой вид информации может активизировать знания об убеждении и подтолкнуть потребителя к выводам о манипулятивных намерениях и вызвать неблагоприятную реакцию потребителей.
[bookmark: _Toc514805198]Выводы
При принятии решения о покупке потребитель все чаще обращается за поиском информации о продукте или бренде, которую он может считать надежной. Такой информацией, которой потребитель доверяет, выступает потребительский контент. Потребительский контент создается самими пользователями и может принимать любую форму онлайн-контента. Он распространяется через социальные сети, генерируя высокую степень охвата. Социальные медиа позволяют пользователям делиться своими взглядами и оказывать свое влияние на других потребителей, а также на бренды. Потребительский контент часто содержит информацию, посвященную бренду, которая повышает осведомленность о бренде в социальных сетях и влияет на принятие решения о покупке потребителя.
Потребительский контент может быть классифицирован в четыре основные группы по характеру своего содержания: описывающий характеристики продукта, описывающий личный опыт потребления продукта или опыт взаимодействия с брендом, сравнительный и рекламный.
Потребительский контент может носить как органический характер, то есть основываться на добровольном намерении автора, так и спонсируемом. Во втором случае, автор контента получает финансовое или материальное вознаграждение, однако, это влияет на восприятие данного контента другими пользователями.
Разный тип потребительского контента оказывает разное влияние на других пользователей, которые увидят данный контент. В связи с тем, что восприятие может носить как положительный, так и отрицательный характер, необходимо тщательно продумывать какой тип сообщения будет уместен для конкретной цели и какую реакцию он может вызвать.
[bookmark: _Toc514805199]Глава 2. Управление бренд-сообществом в социальных сетях 
[bookmark: _Toc514805200]2.1 Определение бренд-сообщества. Роль бренд-сообщества в процессе вовлечения потребителей
Бренд-сообщество предоставляет необходимую информацию о бренде членам сообщества и помогает организации создать сильный бренд [Fournier and Lee, 2009]. Положительное воздействие и доверие бренд-сообществу влияют на приверженность потребителя и на формирование у него высокой степени лояльности. [Hur., 2011]. По утверждениям некоторых авторов [Fournier and Lee, 2009] желательно, чтобы каждая организация попыталась построить свое бренд-сообщество как корпоративную стратегию, а не просто как маркетинговую стратегию для построения сообщества вокруг бренда. Хотя концепция бренд-сообщества обсуждалась ранее в маркетинговой литературе, она получила повышенное только внимание в эпоху компьютерной среды. Более поздние концептуализации бренд-сообществ подчеркнули, что это не просто сообщество людей, собирающихся вокруг бренда, но ставшее всеобъемлющим явлением, где имеет важное значение социальное взаимодействием между членами сообщества[footnoteRef:46][footnoteRef:47]. [46:  Algesheimer R., Dholakia U. M., Herrmann A. The social influence of brand community: Evidence from European car clubs //Journal of marketing – 2005. – Vol. 69. – N 3. – P. 19-34.]  [47:  Godes D. et al. The firm's management of social interactions //Marketing letters. – 2005. – Vol. 16. – N. 3-4. – P. 415-428.] 

[Muniz and O'Guinn, 2001, P. 412] дают определение бренд-сообществу как «специализированное, не связанное географически сообщество, основанное на структурированном наборе социальных отношений между поклонниками бренда». Сообщество специализированно, так как в центре его находится фирменный продукт или услуга. Бренд-сообщество состоит из людей, которые имеют общую социальную идентификацию, а также разделяют интерес к определенному бренду. В свою очередь, эта социальная идентификация приводит к поведению, которое согласуется с тремя характеристиками сообщества: общее самосознание, соблюдение определенных традиций и ритуалов, и чувство моральной ответственности. Самосознание определяется как «внутренняя связь, которую члены сообщества ощущают по отношению друг к другу, и коллективное чувство отличия от других людей, не состоящих в сообществе» [Muniz and O'Guinn, 2001, P. 413]. Это приводит к идее того, что пользователи определенного бренда чем-то отличаются от пользователей конкурирующего бренда. Традиции и ритуалы могут включать в себя обмен историями об использовании продукта, пересказ истории бренда, отображение старых логотипов или приветствие других пользователей бренда определенным образом. 
Наконец, чувство моральной ответственности приводит к действиям, ориентированным на сообщество, таким как обмен информацией о продуктах, предлагаемых брендом, и поощрение других членов оставаться лояльными бренду и сообществу.
Помимо [Muniz и O'Guinn, 2001], некоторые другие исследователи дали определение бренд-сообществу с другой точки зрения. [McAlexander, 2002, P.38] определил с точки зрения клиента: «бренд-сообщество с точки зрения клиента – это фабрика отношений, в которой находится клиент. К важнейшим отношениям относятся отношения между клиентом и брендом, между клиентом и фирмой, между клиентом и используемым продуктом, а также между другими клиентами».[Jang, 2008, P. 57] попытался объяснить бренд-сообщество как «сообщество, которое состоит из личных и институциональных отношений между членами, их взаимодействий, атмосферы, эволюции индивидуальных и коллективных идентичностей и … физических или виртуальных пространств для встречи».
Поскольку эти сообщества состоят из людей, которые имеют социальную идентификацию с другими, которые разделяют интересы с определенным брендом[footnoteRef:48], они являются сознательными и добровольными.[footnoteRef:49] Сообщество обычно строится на интересе к бренду и растет в процессе того как выстраиваются отношения между его членами[footnoteRef:50], учитывая, что причинами участия в сообществе является возможность построения социальных отношений, личная вовлеченность с брендом и обмен символическими значениями.[footnoteRef:51] Бренд-сообщества часто строятся вокруг бренда с сильным имиджем, которому угрожает конкурентная среда, с богатой и длинной историей, делая потребление своих продуктов или услуг более публичным, нежели личным. Кроме того, как правило, они являются брендами, которые способствуют высокому вовлечению потребителей.[footnoteRef:52] [48:  Algesheimer R., Dholakia U. M., Herrmann A. The social influence of brand community: Evidence from European car clubs //Journal of marketing. – 2005. – Vol. 69. – N. 3. – P. 19-34.]  [49:  Muniz A. M., O'guinn T. C. Brand community //Journal of consumer research. – 2001. – Vol. 27. – N. 4. – P. 412-432.]  [50:  Jang H. et al. The influence of on-line brand community characteristics on community commitment and brand loyalty //International Journal of Electronic Commerce. – 2008. – Vol. 12. – N. 3. – P. 57-80.]  [51:  Marzocchi G., Morandin G., Bergami M. Brand communities: loyal to the community or the brand? //European Journal of Marketing. – 2013. – Vol. 47. – N. 1/2. – P. 93-114.]  [52:  McWilliam G. Building stronger brands through online communities //Sloan management review. – 2000. – Vol. 41. – N. 3. – P. 43.] 

Благодаря тому, что бренд-сообщества не связаны географически, они могут существовать в виртуальном пространстве. Более того, бренд-сообщества могут быть основаны на интересе к широкому ряду продуктов в рамках одной категории. Ключевой характеристикой бренд-сообществ является отсутствие барьеров для вступления. Потребитель может приобрести продукт и вступить в сообщество без предварительного одобрения. В результате, один человек может быть членом нескольких разных сообществ в рамках одной категории. Однако, во многих продуктовых категориях, является редкостью ситуация, когда один потребитель приобретает продукты разных брендов[footnoteRef:53]. [53: . McAlexander J. H., Schouten J. W., Koenig H. F. Building brand community //Journal of marketing. – 2002. – Vol. 66. – N. 1. – P. 38-54] 

Возрастающее число пользователей пользуются онлайн-платформами для того, чтобы взаимодействовать с другими пользователями и с самим брендом. Онлайн бренд-сообщество позволяет усилить дифференциацию бренда и улучшить его конкурентные позиции, укрепить отношения с клиентами и вовлечь их в создание бренда. Создавая и продвигая бренд-сообщества, в частности, в онлайн-среде, компаниям удается справляться с устойчивостью потребителей к традиционным маркетинговым программам, основанных на традиционных медиа. Более того, их использование соответствует подходу расширения прав и возможностей потребителей (consumer empowering approach): компании видят клиентов в качестве своих партнеров, когда дело доходит до разработки продуктов, принятия решений, защиты бренда, так потребители становятся более вовлеченными в процесс создания ценности бренда. С перспективы потребителей, сообщество позволяет получать и распространять информацию о бренде, служит формой развлечения и позволяет выстраивать социальные связи[footnoteRef:54].С перспективы компании, сообщество позволяет менеджерам отслеживать восприятие потребителей в режиме реального времени[footnoteRef:55], побуждая их к выработке обратной связи. В дополнение к этому, бренд-сообщество повышает лояльность потребителей, повышая стремление приобрести продукт, а также желание совершить повторную покупку[footnoteRef:56]. Бренд-сообщество служит инновационной платформой, где потребители становятся бренд-амбассадорами, способствуя продвижению бренда. Способность бренд-сообщества развивать лояльность клиентов была доказана во многих исследованиях на примере ряда компаний.[footnoteRef:57][footnoteRef:58][footnoteRef:59] Это в свою очередь позволяет компании повысить ценность бренда на рынке[footnoteRef:60]. Как только бренд удовлетворяет потребность клиента, клиент становится лояльным клиентом бренда, впоследствии и защитником бренда. Он не только продолжает интеракции с брендом, но и инициирует позитивное сарафанное радио[footnoteRef:61], что помогает компании в ее рекламной деятельности. Всякий раз, когда люди встречаются и формируют структуру общества, они, как правило, склонны делиться своим опытом друг с другом. В случае, когда это сообщество является бренд-сообществом, его члены, наряду с положительным WOM, делятся информацией и опытом, связанным с брендом, с другими членами сообщества, а также с новыми членами и потенциальными клиентами бренда. Эти действия членов сообщества способствуют получению новых клиентов без каких-либо дополнительных затрат на привлечение для компании. Кроме того, в бренд-сообществе, независимо от его создателя, лояльные клиенты связаны с брендом как на рациональном, так и эмоциональном уровне[footnoteRef:62]. [54:  Freitas F., Almeida V. M. C. Theoretical model of engagement in the context of brand communities //BBR. Brazilian Business Review. – 2017. – Vol. 14. – N. 1. – P. 86-107. Business Source Ultimate, EBSCOhost]  [55:  McWilliam G. Building stronger brands through online communities //Sloan management review. – 2000. – Vol. 41. – N. 3. – P. 43-65]  [56:  Algesheimer R., Dholakia U. M., Herrmann A. The social influence of brand community: Evidence from European car clubs //Journal of marketing. – 2005. – Vol. 69. – N. 3. – P. 19-34.]  [57:  Rosenbaum M. S., Ostrom A. L., Kuntze R. Loyalty programs and a sense of community //Journal of Services Marketing. – 2005. – Vol. 19. – N. 4. – P. 222-233.]  [58:  Thompson S. A., Sinha R. K. Brand communities and new product adoption: The influence and limits of oppositional loyalty //Journal of marketing. – 2008. – Vol. 72. – N. 6. – P. 65-80.]  [59:  Martensen A., Grønholdt L. Building brand equity: a customer-based modelling approach //Journal of Management Systems. – 2004. – Vol. 16. – N. 3. – P. 37-51.]  [60:  Там же.]  [61:  Arora H. A conceptual study of brand communities //The Icfai University Journal of Brand Management. – 2009. – Vol. 6. – №. 2. – P. 7-21.]  [62:  Martensen A., Grønholdt L. Building brand equity: a customer-based modelling approach //Journal of Management Systems. – 2004. – Vol. 16. – N. 3. – P. 37-51.] 

Наряду со своими преимуществами, бренд-сообщества также имеют определенные недостатки. Одним из недостатков является распространение негативной информации участниками бренд-сообщества конкурирующего бренда. Это вполне естестенно, поскольку бренд-сообщество одного конкретного бренда выступает против бренда конкурента [Hickman and Ward, 2007; Thompson and Sinha, 2008]. Они не только противостоят бренду конкурентов, но и распространяют негативную информацию среди членов сообщества, а также за его пределами о конкурирующем бренде [Hickman and Ward, 2007]. По этой причине в большинстве случаев конкурирующим брендам очень трудно заставить клиентов, для конкретного бренда в конкретном бренд-сообществе, перейти на свой бренд. Они создают угрозу конкурентам в приобретении и удержании клиентов для своего бренда.
Поскольку члены бренд-сообщества испытывают связь с брендом, они также ожидают, что компания, владеющая брендом, будет отвечать им на эту связь. Потребители ожидают, что компания будет поддерживать их и удовлетворять их потребности, предоставляя качественный сервис в соответствии с продуктами бренда. В случае, если компания не отвечает ожиданиям членов бренд-сообщества, возникает угроза того, что потребитель перестанет пользоваться продуктом или услугами компании, а также, перейдет к конкуренту. Если компания, по некоторым причинам, не может удовлетворить ожидания клиентов, возникает несоответствие между тем, что бренд обещает предоставить и воспринимаемым полученным опытом. Такая ситуация может создать негативные ассоциации с брендом. В обратном случае, если эмоциональная связь между брендом и бренд-сообществом достаточно сильная, член бренд-сообщества берет на себя ответственность за его развитие и поддерживает его существование[footnoteRef:63]. Таким образом, сильные бренд-сообщества могут выступать в качестве возможности, если компании ими правильно управляют, в противном случае они представляют угрозу, если их игнорируют или руководство не в состоянии управлять ими. [63:  Arora H. A conceptual study of brand communities //The Icfai University Journal of Brand Management. – 2009. – Vol. 6. – N. 2. – P. 7-21.] 

Еще одним неоднозначным свойством бренд-сообщества является то, что сильное бренд-сообщество препятствует компании на пути улучшения бренда, если оно требует каких-либо серьезных трансформаций продукта. Из-за их высокой эмоциональной привязанности к существующему бренду, компания сталкивается с ограничениями в степени изменения бренда. В то время как трудно убедить членов сообщества в необходимости изменений, но все же, если компания тесно связана с бренд-сообществом, она может убедить членов сообщества в преимуществах изменений и по-прежнему сохранить лояльным бренду.
В бренд-сообществах в социальных сетях фирмы не могут контролировать контент, генерируемый потребителями. Поэтому хорошо продуманная контент-стратегия, способствующая желаемому вовлечению клиентов в сообщество, очень важна для успеха любого бренд-сообщество. Вовлеченность потребителей – это поведение, которое выходит за рамки транзакции покупки, включая удержание и перекрестную покупку, показатели продаж, сарафанное радио, рекомендации и отзывы клиентов, сообщения в интернете и многие другие формы поведения, которые влияют на компанию и ее бренды. [Patterson P., Yu T., De Ruyter K., 2006], изучая вовлеченность потребителей в контексте услуг на основе литературы по организационному поведению, определили вовлеченность клиентов как многомерную конструкцию, состоящую из таких измерений как: энергичность, преданность, поглощение и взаимодействие. Основываясь на этих измерениях, [Brodie, 2011] предполагает, что поглощение представляет собой когнитивный аспект; посвящение – эмоциональный аспект; а энергия и взаимодействие представляют поведенческий аспект. В контексте бренд-сообществ, вовлеченность относится к мотивации взаимодействовать и сотрудничать с членами сообщества, то есть, она предполагает, что члены сообщества заинтересованы в оказании помощи другим, в участии в совместной деятельности, действовать добровольно, чтобы поддерживать и повышать свою собственную ценность и других[footnoteRef:64].  [64:  Algesheimer R., Dholakia U. M., Herrmann A. The social influence of brand community: Evidence from European car clubs //Journal of marketing. – 2005. – Vol. 69. – N. 3. – P. 19-34.] 

В исследовании [Hennig-Thurau, 2004] были выведены восемь конкретных факторов, которые побуждают потребителей вносить свой вклад в развитие онлайн-сообществ, включая: нивелирование негативного опыта, забота о других потребителях, саморазвитие, возможность получения совета или другой необходимой информации, социальные выгоды (социальная идентификация и интеграция), экономические выгоды, техническая поддержка, и желание помочь компании. Из них социальные выгоды оказывают наиболее сильное влияние на потребителей. В исследовании [Wiertz и de Ruyter, 2007] рассматривались онлайн-сообщества нескольких компаний, в которых потребители взаимодействуют, чтобы помочь решить проблемы обслуживания друг друга. Полученные результаты свидетельствуют о том, что члены сообщества, вносящие наибольший вклад в количественном и качественном выражении, действуют главным образом из приверженности сообществу. Дополнительные ключевые факторы включают склонность людей к онлайн-взаимодействию (т.е. преобладающая склонность человека взаимодействовать с относительными незнакомыми людьми; людьми, которых они никогда не встречали в автономном режиме, в онлайн-среде) и воспринимаемую информационную ценность от взаимодействия с сообществом. Далее, [Mathwick, 2008] указывает на важность добровольности, взаимности и социального доверия, которые могут повлиять на уровень вовлеченности потребителей.
Для того, чтобы облегчить и поддерживать социальные взаимодействия между членами сообщества брендов, бренды должны привлекать их с помощью соответствующего и интересного контента.
[bookmark: _Toc514805201]2.2 Механизмы стимулирования пользователей к созданию потребительского контента
Социальные сети располагают обширным функционалом для создания разного типа контента. Бренд-сообщества в социальных сетях дают возможность контролировать создание и распространение контента, связанного с брендом. Официальная страница бренда в социальных сетях позволяет эффективно работать с реакцией пользователей на то или иное информационное сообщение, предотвращая негативные последствия и укрепляя отношения с потребителями. Различные косметические бренды используют социальные сети в этих целях. Аккаунты в социальных сетях обеспечивают необходимые условия для создания и распространения потребительского контента. Пользователи легко могут разместить свое информационно сообщение, прикрепив ссылку на официальную страницу бренда или указав брендовый хештег. Распространение информации осуществляется за счет функции шеринга, когда потребители делятся публикацией одного автора на своих страницах или в личных сообщениях. Также, комментарии к публикациям тоже являются типом потребительского контента. В комментариях пользователи делятся своим мнением, относительно продуктов, опыта использования бренда, а также могут распространять новостную и рекламную информацию о бренде. К такой информации могут относиться сообщения о проходящих акциях, запуске новых продуктов и других новостей бренда. Помимо прямого призыва со стороны бренда к написанию пользователями комментариев под определенным постом и распространением информации среди своего окружения, компании применяют другие подходы к мотивированию пользователей.
На данный момент выделяются два наиболее популярных и эффективных механизма стимулирования потребителей к созданию контента, связанного с брендом: проведение конкурса и запуск рекламных кампаний с тематическими хештегами.
Запуская рекламную кампанию в социальных сетях, бренды выбирают специальный хештег, который сопровождает каждый рекламный пост. Таким образом, упрощается система поиска информации для потребителей. Поощряя своих подписчиков использовать специальный хештег, бренды добиваются большего распространения информации не только о кампании, но и о бренде в целом. При поиске информации о компании, пользователь находит публикации лояльных подписчиков, которые служат дополнительным достоверным источником информации и надежной рекомендацией. Для того, чтобы стимулировать использовать хештеги, бренды проводят специальные тематические кампании, в которых просят своих подписчиков рассказать о своем определенном опыте на заданную тему. Инициировав, таким образом, многосторонне обсуждение одной темы многими подписчикам бренды получают большой охват новых потребителей. Подписчики чувствуют себя частью бренд-сообщества, что становится их драйвером к созданию публикации. Вовлекая потребителей в участие развития бренда, они становятся все более лояльными клиентами, которыми чаще двигают добровольческие намерения[footnoteRef:65] В качестве типа самого контента, в данном случае, выступает публикация любой фотографии в сопровождении с текстом. Фокус делается именно на текст, в котором потребитель делится своей неподдельной историей. [65:  Daugherty T., Eastin M. S., Bright L. Exploring consumer motivations for creating user-generated content / Daugherty T., Eastin M. S., Bright L //Journal of interactive advertising. – 2008. – Vol. 8. – N. 2. – P. 16-25.] 

Проведение конкурсов является самым распространенным инструментом бьюти-брендов в социальных сетях. Такая деятельность генерирует активное создание потребительского контента, а также, широкое распространения информации о бренде, привлекая новых потребителей. Одним из условий участия в конкурсе должно быть создания или распространение определенного контента. Конкурсы обеспечивают вирусность и высокую степень вовлеченности потребителей. В качестве механизма осуществления участия в конкурсе может быть создание и публикация фотографии, видео, письменного сообщения с упоминанием в нем бренда. Драйвером к участию служит финансовое или материальное вознаграждение. Призом может быть скидка на покупку определенного продукта, подарок в виде полноразмерной продукции бренда или сертификат на участие в каком-либо мероприятии.
Одним из отдельных направлений деятельности в социальных сетях является сотрудничество с лидерами мнений. На рынке косметики лидерами мнений являются популярные бьюти-блогеры, знаменитые деятели искусства и эксперты в индустрии косметики и стиля – стилисты, визажисты, редакторы модных журналов. Лидеры мнения могут не только осуществлять прямую рекламу и демонстрировать потребление определенного продукта, но также и участвовать в механизмах стимулирования потребителей к созданию контента, связанного с брендом. Лидер мнения может стать лицом кампании или конкурса косметического бренда, разместив условия участия на своем аккаунте. Доверительное отношение к лидеру мнения может побуждает его подписчиков принять участие в конкурсе[footnoteRef:66], повышая, таким образом, воспринимаемую ценность приза и вероятность выигрыша. Если коммуникация с  брендом осуществляется через реального человека, и потребители имеют дело с настоящей историей реального человека, повышается эмоциональная ценность коммуникации и эмоциональная привязанность по отношению к рассматриваемому продукту или бренду[footnoteRef:67]. Общение через лидеров мнений добавляет аутентичности, которая отсутствует в фирменных каналах бренда. Наконец, при участии в  кампании, представленной лидером мнений, потребителям предлагается поделиться своими собственными историями, остановиться на своем опыте, рассказать о своих впечатлениях. Таким образом, это непосредственно приводит к стимулированию создания пользовательского контента, связанного с брендом. [66:  Wang T. et al. What drives electronic word-of-mouth on social networking sites? Perspectives of social capital and self-determination / T Wang, RKJ Yeh, C Chen, Z Tsydypov //Telematics and Informatics. – 2016. – Vol. 33. – N 4. – P. 1034-1047.]  [67:  Wei P. S., Lu H. P. An examination of the celebrity endorsements and online customer reviews influence female consumers’ shopping behavior. / P. S. Wei, H. P. Lu // Computers in Human Behavior. – 2013. – Vol. 29. – N. 1. – P. 193-201.] 

[bookmark: _Toc514805202]2.3 Модель влияния потребительского контента на поведенческие реакции потребителя «S-O-R»
Для того, чтобы выявить ценность потребительского контента для бренда и подтвердить его влияние на пользователей социальных сетей в их готовности распространять информацию о бренде и при принятии решения о покупке была применена модель «стимул-организм-реакция».
Влияние потребительского контента, связанного с брендом, на отношение и поведение потребителя можно объяснить как влияние стимула (S – Stimuli) на организм (O – Organism) и соответствующую реакцию (R – Response) в соответствии с моделью S-O-R[footnoteRef:68] Связь между этими конструкциями линейна, и организм выступает посредником между стимулом и реакцией. Применительно к исследованию о поведении потребителей модель S-O-R может быть использована в качестве структуры для демонстрации влияния внешних воздействий на потребителей, на внутренние процессы, реагирующих на это влияние (O), и результирующего поведения (R). Внешние воздействия могут включать управляемые менеджером факторы, такие как реклама, цена, дизайн продукта или неконтролируемые факторы окружающей среды, такие как конкуренция, социальное давление и экономические условия. Переменными для внутренних процессов могут быть эмоциональные реакции, такие как возбуждение, страх и симпатия, а также когнитивные реакции, такие как воспринимаемый риск, когнитивный диссонанс и ожидания покупателя. Наконец, намерение действовать, действия, ведущие к выбору, фактический выбор, результаты и реакции на выбор могут быть включены для представления поведенческих реакций[footnoteRef:69]. Модель S-O-R дает возможность фиксировать элементы сложного процесса реагирования и принятия решений. [68:  Mehrabian A., Russell J. A. An approach to environmental psychology. – the MIT Press, 1974.]  [69:  R.P. Bagozzi A holistic methodology for modeling consumer response to innovation Operations Research. — 1983. — Vol.31. — N.1. — P. 128-176] 

С момента появления модели SOR она используется в исследованиях поведения потребителей для понимания реакции потребителей на различные контексты потребления. Первоначальная работа была сосредоточена на влиянии переменных, отражающих характеристики  традиционных магазинов, включая музыку, освещение, цвет, и запах в помещении[footnoteRef:70] [Chebat & Мишон, 2003; Yalch & Спангенберг, 2000] на потребительские намерения и поведение, включая импульсную покупку и время, проведенное в магазине[footnoteRef:71]. [70:  Chebat J. C., Michon R. Impact of ambient odors on mall shoppers' emotions, cognition, and spending: A test of competitive causal theories //Journal of Business Research. – 2003. – Vol. 56. – N. 7. – P. 529-539.]  [71:  Wu J. et al. Fashion product display: An experiment with Mockshop investigating colour, visual texture, and style coordination //International Journal of Retail & Distribution Management. – 2013. – Vol. 41. – N. 10. – P. 765-789.] 

Кроме того, модель была принята для изучения влияния рекламы. [Olney T. J., Holbrook M. B., Batra R, 2001] изучили влияние рекламного контента на время просмотра (поведенческая реакция) и выявили, что наслаждение от просмотра, возбуждение интереса и отношение к рекламе объясняют характер связи между рекламным контентом и временем просмотра.
Исследователи также продемонстрировали применимость концепции S-O-R к контексту онлайн-покупок, изучая, как атмосферные атрибуты интернет-сайтов розничной торговли[footnoteRef:72] (презентация продукта, качество дизайна, музыка) влияют на потребительские реакции, включая время, эмоции, намерения о покупке, качество обслуживания, возбуждение интереса, повторное посещение сайта, совершение повторной покупки[footnoteRef:73], потраченную на покупку сумму, и готовность быть инициировать WOM[footnoteRef:74]. [72:  D.M. Koo, S.H. Ju The interactional effects of atmospherics and perceptual curiosity on emotions and online shopping intention // Computers in Human Behavior. — 2013.— Vol. 26. — N. 3. — P. –377-388]  [73:  G. Peng, Y. Kim Application of the stimulus-organism-response (SOR) framework to online shopping behavior //J ournal of Internet Commerce. — 2014.— Vol.13. N. 3/4. — P. – 159-176]  [74:  Y. Ha, H. Im Role of web site design quality in satisfaction and word of mouth generation // Journal of Service Management. — 2012. Vol. 23. — N. 1.— P. – 79-96] 

Модель S-O-R была использована, потому что включенные конструкции и отношения между ними иллюстрируют основные интересы этого исследования. Было сделано предположение, что связанный с брендом потребительский контент (S) вызывает эмоциональные и когнитивные реакции (O) у потребителей, и эти внутренние состояния влияют на поведенческие реакции (R) потребителей. То есть, когда потребитель сталкивается с потребительским контентом, связанным с брендом в какой-либо социальной сети, это активирует внутреннюю обработку информации потребителем (O) и, следовательно, поведенческую реакцию (R), связанную с брендом. Исследователи, использующие модель S-O-R в онлайн-среде, обнаружили связь между решением о покупке и намерением участвовать в деятельности WOM с наличием потребительского контента в онлайн-платформе[footnoteRef:75][footnoteRef:76].  [75:  G. Peng, Y. Kim Application of the stimulus-organism-response (SOR) framework to online shopping behavior //J ournal of Internet Commerce. – 2014. – Vol. 13. N. ¾. – P. – 159-176]  [76:  Y. Ha, H. Im Role of web site design quality in satisfaction and word of mouth generation // Journal of Service Management, 23 (1) (2012), P. – 79-96] 

В дополнение к основополагающей конструкции S-O-R модели (например, информационные раздражители, эмоциональные реакции, когнитивные реакции), которые были изучены ранее, расширенная модель включает дополнительную переменную – вовлеченность в бренд[footnoteRef:77]. Данная переменная характеризует построение отношений с потребителем (например, вовлеченность) и выступает как компонент поведенческой реакции. Важными целями для компании, занимающейся социальными медиа, являются мероприятия по повышению узнаваемости, а также создания и укрепления отношений с существующими и новыми клиентами. Контент, связанный с брендом, может вызвать интерес новых клиентов к бренду и мотивировать к изучению его деятельности, которая потенциально может повлиять на отношения с брендом. Кроме того, предлагаемая модель делит поведенческие ответы на немедленное реагирование (т.е. передача информации посредством социальных сетей, импульсная покупка через веб-сайты) и скрытую/латентную реакцию (т.е. намерение будущей покупки, вовлеченность в бренд), поэтому модель может быть применена для изучения влияния информационных стимулов в конкретном онлайн-контексте. [77:  T. Hennig-Thurau, K.P. Gwinner, G. Walsh, D.D. Gremler Electronic word-of-mouth via consumer opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the Internet? // Journal of Interactive Marketing. – 2004. – Vol. 18. N. 1. – P. – 38-52.] 
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Модель Stimulus-Organism-Response
Источник: [Angella J. Kim, Kim K.P. Johnson; 2015]
[bookmark: _Toc514805203]Выводы
Пользователи, объединенные общим интересом вокруг одного бренда, не связанные географически, составляют бренд-сообщество. Бренд-сообщество служит инновационной платформой, где потребители становятся бренд-амбассадорами, способствуя продвижению бренда. Бренд-сообщества повышают лояльность потребителей, так как дают возможность участвовать в развитии самого бренда. Онлайн бренд-сообщества сосредотачиваются вокруг страниц в социальных сетях, посвященные определенному бренду. Функционал социальных сетей удобен для создания и распространения потребительского контента любого типа. Бренды могут стимулировать своих потребителей к созданию контента разными способами в социальных сетях. Самыми эффективными из них являются проведение конкурсов и кампаний сотрудничества с лидерами мнений. В результате использования этих механизмов повышается объем потребительского контента. Полезность такого контента может быть проверена при помощи модели S-O-R, которая предполагает, что потребительский контент, вызывая положительны внутренние ощущения, влияет на покупательское поведение потребителя, его готовность распространять информацию о бренде и вовлеченность в бренд.
[bookmark: _Toc514805204]Глава 3. Эмпирический анализ влияния различных типов потребительского контента, связанных с брендом Yves Saint Laurent на потребителей бренда
[bookmark: _Toc514805205]3.1 Анализ присутствия бренда Yves Saint Laurent в социальных сетях
Yves Saint Laurent является одним из брендов компании L’Oreal подразделения Люкс. Продукты данного подразделения продаются в универмагах, магазинах косметики и парфюмерии, магазинах беспошлинной торговли, а также в собственных бутиках бренда и на специальных сайтах в Интернете. 
Yves Saint Laurent – это люксовый бренд, который имеет в своем портфеле такие продукты как: парфюмерия, декоративная косметика и средства для ухода за кожей. Поскольку цены на продукцию YSL выше, чем у более доступных брендов, целевой аудиторией являются женщины старше 25 лет с высоким доходом. Бренд столкнулся с проблемой: несмотря на то, что молодые девушки покупают парфюмерную продукцию YSL, они редко покупают средства для макияжа и по уходу за кожей. Молодое поколение предпочитает бренды масс-маркета высокого качества, такие как MaxFactor, Bourjois или Maybelline. Таким образом, бренд испытывает недостаток миллениалов среди своих клиентов.
Yves Saint Laurent, находится в состоянии перехода к более молодому потребительскому сегменту, сделав центром своего внимания резкую, стильную, мятежную молодую женщину. Бренд развивается, совершенствуя свой дизайн и слегка меняя свое мышление, чтобы соответствовать образу жизни современной женщины.
Возникает необходимость соотнести провозглашенные ценности с поведением бренда в Интернете и повысить его популярность в рамках целевой возрастной группы миллениалов. Не менее важно разработать принципы цифровой коммуникации с клиентами, чтобы сделать аудиторию лояльной, а также произвести эффективный метод увеличения вирусного контента и положительного сарафанного радио для продвижения бренда YSL и привлечения новых клиентов.
Компания не имеет официальных магазинов в России, осуществляя продажу своей продукции через официальных дистрибьюторов, как Рив Гош, Иль ДЕ БОТЭ, Л'Этуаль и т. д. Тем не менее, официальный сайт бренда адаптирован для российских потребителей, где можно приобрести продукцию бренда. Однако YSL не имеет никаких официальных русскоязычных аккаунтов в социальных сетях (Instagram, YouTube, Twitter или Facebook). Несмотря на то, что компания обычно публикует глобальные фотографии и лозунги, в 2015 году в Facebook было несколько постов на русском языке. YSL не выполняет отдельную маркетинговую стратегию для России. YSL применяет глобальную маркетинговую кампанию для российских клиентов.
Обычно YSL не публикует потребительский контент. В аккаунтах в социальных сетях публикуются только профессиональные фотографии и реклама, так как YSL позиционируется как люксовый и элитный бренд. Тем не менее, YSL удалось генерировать потребительский контент посредством кампаний, чтобы показать клиентам, что бренд заботится об их мнении и ценит их лояльность. За последние пару лет YSL запустила как минимум три маркетинговые кампании: глобальную и еще две исключительно для России, что повысило вовлеченность российских клиентов.
Чтобы увеличить UGC, в 2016 году YSL запустила маркетинговую кампанию «Dare to share». В рамках этой акции каждый желающий мог загрузить на официальный сайт фотографию продукта YSL с хэштегом #YSLbeauty. Используя платформу Olapic.com, клиенты могли загружать фотографии в Instagram, Facebook или YouTube с любыми другими хэштегами и подписями. Эти фотографии были автоматически показаны на сайте.
В ответ YSL официально прокомментировал эти посты: «@yslbeauty: We adore your photo! Please reply with #ouiysl to be featured on our website, newsletter, social & retailer websites. Terms of Use: http://bit.ly/28Jlltv». Комментарии появлялись под определенными фотографиями, выбранными по специальным критериям. Таким образом, те, которые были выбраны, имели возможность попасть на новостные вебсайты и сайты розничных сетей. Важным моментом было то, что авторы этих фотографий упоминались со ссылкой на свои профили в социальных сетях. Таким образом, сохранялись интеллектуальные права на фотографии.
Эта инициатива была взаимовыгодной: с точки зрения бренда она увеличила потребительский контент, а потребители получили больше лайков, подписчиков и внимания к своим профилям.
В начале февраля 2017 года YSL запустила мероприятие под названием «#Любовьдобезумия с Mon Paris», направленное на повышение лояльности клиентов и стимулирование спроса на Mon Paris Eau de Parfum производства YSL. Это, в свою очередь, повысило лояльность клиентов ко всему бренду.
Этот конкурс был основан на использовании социальной сети Instagram. Каждый участник должен был сделать фотографию на специальную тематику и разместить её в своем профиле со специальными хэштегами #любовьдобезумия, #хочувпарижYSL, #yslmonparis. Участники должны были сохранить свои работы на весь период конкурса (1 февраля 2017 – 1 мая 2017). Все эти фотографии автоматически были размещены на сайте конкурса https://yslbeauty.com.ru/monparisysl со всеми упомянутыми именами.
8 Марта были выбраны победители. Главным призом стал один сертификат в Париж на двоих и денежное вознаграждение. Победитель был выбран по нескольким критериям: соответствие тематике, креативность, оригинальность и качество.
Конкурс проводился с целью привлечения аудитории к активности, увеличения лояльности покупателей к бренду Yves Saint Laurent, стимулирования потребительского спроса на продукт – парфюмерную воду Mon Paris Eau de Parfum, привлечения внимания, поддержание и повышение интереса потребителей к продуктам бренда Yves Saint Laurent.
В феврале 2018 года был запущен совместный конкурс вместе с онлайн-изданием Makeup.ru – «Лучший бьюти отзыв». В период проведения конкурса (1-14 февраля 2018г) любой желающий должен был оставить отзыв о любом средстве YSL на официальном сайте марки. Специальное жюри выбрало трех авторов наиболее интересных отзывов, которые получили в подарок набор из бестселлеров марки: парфюм YSL Black Opium, тушь с эффектом накладных ресниц YSL Volume Effet Faux Cils, хайлайтер YSL Touche Éclat.
Данный конкурс способствовал не только повышению интереса и внимания к марке, но также и повышению активности потребителей на официальном сайте бренда, получению ценных потребительских инсайдов об особенностях использования ими продуктов бренда.
Анализируя присутствие YSL в социальных сетях, было обнаружено, что бренд не реагирует на негативные, положительные комментарии и упоминания. YSL отвечал только на сообщения клиентов для маркетинговой кампании «Dare to share».
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Тональность потребительского контента относительно продуктов YSL Beauty
[Источник: YouScan]
Как видно из Рис 2, все категории продуктов YSL получают некоторую степень отрицательной обратной связи, причем большая величина приходится на категорию продуктов по уходу за кожей. 
[bookmark: _Toc514805206]3.2 Эмпирическое исследование влияния различных типов потребительского контента, связанных с брендом Yves Saint Laurent на потребителей бренда
[bookmark: _Toc514805207]3.2.1 Поисковое количественное исследование поведение потребителей в социальных сетях
В предыдущей главе было отмечено, что одним из самых эффективных инструментов стимулирования пользователей к созданию потребительского контента, связанного с брендом является проведение конкурсов с материальным вознаграждением. Однако, существуют разные форматы конкурсов и разные наборы предлагаемых призов. Для того, чтобы выявить, насколько положительно или отрицательно потребители относятся к конкурсам бьюти-брендам в социальных сетях, какие форматы более всего приветствуются и какие призы воспринимаются как наиболее ценные было проведено предварительное поисковое исследование на основе опроса (Приложение 1). Опрос был составлен исходя из задачи определить, какими социальными сетями потребители пользуются больше всего в качестве источника информации о косметической продукции, какие факторы, встречающиеся в социальных сетях, влияют на решение о покупке, готовы ли они взаимодействовать с брендом в социальных сетях. Собранные данные помогли в дальнейшем при разработке предлагаемых к проведению конкурсов, а также в составлении положительного потребительского контента, который послужит стимулом в оценивании модели S-O-R. Также, в рамках данного исследования был проведен анализ двух последних кампании от YSL Beauty в социальных сетях: «Любовь до безумия» и конкурс на написание лучшего отзыва.
Было собрано 154 валидных ответов. Респондентов можно разделить на сегменты по возрастным группам, так самым большим сегментом стала возрастная группа 18-24 года, составив 53% выборки, за ней следует сегмент в возрасте 25-34 года, составив 33% выборки. Более 70% респондентов располагают средним или выше среднего уровнем дохода. Результаты анализа представлены в Приложении 2.
Самыми популярными в использовании социальными сетями являются ВКонтакте, Instagram и YouTube во всех сегментах. Однако, различаются предпочтения респондентов в качестве источника информации. В качестве источника информации о косметических продуктах среди социальных сетей наиболее популярным в сегменте миллениалов является Instagram, его отметили 70% респондентов, за ним следует YouTube (40%) и  ВКонтакте (26,5%). Данные результаты отличаются от результатов в сегменте 25-34, где первыми по популярности сайтами являются Instagram и ВКонтакте (77,4% и 61,3% соответственно). Таким образом, оба сегмента активно пользуются Instagram в целях поиска информации о косметике, однако социальную сеть ВКонтакте задействуют в большей степени потребители в возрасте 25-34 года.
Экономическая ценность конкурсов была высоко оценена респондентами. Участвующие в конкурсах отметили высокую ценность предлагаемых призов. В основном, респонденты узнают о проведениях конкурсов из социальных сетей. Также, часто источником служат друзья и знакомые. Это говорит о том, что потребители готовы распространять информацию о бренде, его активностях среди своего окружения, если контент показался им значимым или интересным. В то же время, информацию о конкурсе на написание лучшего отзыва респонденты получали преимущественно из социальных сетей и других источников в интернете.
В то же время, можно полагать, что информация, полученная от друзей, воспринимается как надежный источник, влияя на его мнение и решения и, стимулирует потребителя к действию. Это подтверждается анализом степени влияния на решение о покупке различных факторов, среди которых был рекомендации от друзей и знакомых. Во всех сегментах респонденты отметили, что данный фактор очень сильно влияет на их решение. Также, респонденты отметили относительно высокую значимость отзывов в социальных сетях, на специализированных сайтах и официальном сайте бренда. Возрастная группа 24-35 лет больше подвержена влиянию отзывов и воздействию популярных интернет-блогеров, нежели респонденты в возрасте 18-24 года. 
Респонденты в возрасте 18-24 года не склонны к тому, чтобы обращаться по какому-либо вопросу к представителю бренда в социальных сетях, в отличие от респондентов в возрасте 25-34 года. Также данный сегмент (25-34 года) выражает сильную тенденцию к тому, чтобы оставлять отзывы на официальном сайте бренда, что соотносится с их предпочтениями в участии в подобных конкурсах.
Анализ результатов показал, что самым популярным типом конкурса в предпочтении респондентов во всех возрастных сегментах является розыгрыш. Миллениалы (18-24 лет) больше, чем другие предпочитают фото-конкурсы, а также розыгрыши, где необходимо поделиться каким-либо контентом от бренда на своих аккаунтах (репост). Респонденты в возрасте 25-34 на втором месте по предпочтению отметили конкурс на написание лучшего отзыва, в то время, как миллениалы поставили этот тип конкурса на последнее место.
Самыми привлекательным призом для всех сегментов за участие в конкурсе является полноразмерная продукция бренда. Миллениалы высоко оценивают привлекательность сертификата на определенную сумму на покупку, а также сертификат на поездку и билеты на какое-либо мероприятие. Среди респондентов в возрасте 25-34 лет сертификат на поездку находится на втором месте по привлекательности. Это говорит о том, что потребители ценят не только материальные составляющие приза, но и эмоциональный опыт. Анализ сегментов по уровню дохода выявил, что респонденты с уровнем дохода выше среднего также находят привлекательными подобные форматы призов.
Полученные ответы на вопрос о том, что стимулирует респондентов к участию в конкурсах, указывают, что помимо возможности получить ценный приз, участниками движет азарт проверить свою удачу. В случае с первым конкурсом, где необходимо было сделать оригинальное фото, многие респонденты  отмечали, что рассматривали участие как возможность проявить себя и свою любовь к креативной деятельности. В случае с конкурсом на лучший отзыв, респонденты легко согласились принять участие, так как подобная деятельность является для них обыденной. Такие участники относительно часто пишут отзывы или делают обзоры по собственной инициативе. В рамках участия в конкурсе, отмечалось, что они ничего не теряют, а только приобретают шанс получить дополнительное вознаграждение. Еще одним стимулом к участию в конкурсах косметических брендов пользователи отметили возможность почувствовать себя бренд-амбассадором, иметь возможность приобщиться к культуре и ценностям бренда. В то же время среди факторов, сдерживающих потребителей, были отмечены специфические или сложные условия участия. К таким относятся ограничения в использовании продуктов или в выполнении задания. Организаторы требуют использовать конкретный продукт, который может не быть в распоряжении потенциальных участников, сделать фото на определенную тематику, для чего необходимы дополнительные затраты времени и усилий, к которым не готовы многие потребители. Некоторые отмечали несоответствие необходимых усилий и вероятность получения приза. 
Принимая во внимание полученные результаты можно сделать вывод о том, что задания в условиях конкурса необходимо подстраивать под ежедневную рутину потребителя, оставляя при этом элемент творчества. Условия конкурса должны быть достаточно легкими и понятными и не требовать существенных дополнительных затрат времени, соответствуя воспринимаемой ценности призов.
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Внутренняя реакция на связанный с брендом потребительский контент: взаимосвязь S-O
Используя модель S-O-R, различные исследователи изучили влияние элементов веб-сайта на эмоциональные и когнитивные реакции. Исследования обнаружили, что элементы дизайна веб-сайта (цвет, изображения, интерактивные функции) оказывают положительное влияние на эмоции потребителей (например, удовольствие) и на когнитивные познания, такие как воспринимаемое качество информации. Кроме того, информационные стимулы, такие как рекламный контент, также оказывали влияние на положительную оценку и возбуждение интереса. Поскольку потребительский контент (S), связанный с брендом, часто содержит информацию о брендах, потребители, которые сталкиваются с ней, должны обрабатывать информацию (O) и определять ее качество. Таким образом, были предложены следующие гипотезы.
Гипотеза 1: «Потребительский контент, связанный с брендом влияет на эмоциональную реакцию потребителей (а. положительная оценка контента, б. возбуждение интереса)».
Гипотеза 2: «Потребительский контент, связанный с брендом, влияет на когнитивную реакцию потребителей (воспринимаемое качество информации)».
Поведенческие реакции на связанный с брендом потребительский контент: взаимосвязь O-R. Готовность распространять информацию в социальных сетях
Уникальные функции социальных сетей облегчают пользователям обмен информацией между собой, отмечая какой пост, сделанный другим пользователям, понравился или размещая информацию в своем аккаунте. Передача контента, связанного с брендом, в социальных сетях является деятельностью eWOM, поскольку такой контент содержит мнения, факты или пользовательский опыт с брендами или продуктами. Изучая эмоциональные и когнитивные аспекты WOM, [Ladhari, 2007] обнаружил, что получение удовольствия от потребления того или иного потребительского контента, положительная оценка контента и возникновение интереса (O) оказывают значительное влияние на намерение потребителя участвовать в деятельности WOM (R).Согласно исследованию [Kim, Niehm, 2009] , воспринимаемое качество информации на сайте (O) положительно влияет на готовность рекомендовать данный сайт (R). Были выведены следующие гипотезы:
Гипотеза 3: «Эмоциональная реакция (а. положительная оценка контента, б. возбуждение интереса) положительно влияет на готовность распространять информацию о контенте».
Гипотеза 4: «Когнитивная реакция положительно влияет на готовность распространять информацию о контенте».
Импульсивная покупка
Импульсивная покупка - это покупка, основанная на внезапном порыве купить что-то немедленно[footnoteRef:78]. Импульсивная покупка отличается от намерения о покупке, потому что время принятия решения очень короткое, а покупка, зачастую, не является эффективной[footnoteRef:79] Согласно [Stern, 1962] желание совершить импульсивную покупку появляется, когда потребитель видит продукт в первый раз и визуализирует потребность в нем. Потребитель, подверженный потребительскому контенту, может также увидеть продукт, представить себе, каково было бы использовать продукт, и, следовательно, захотеть его приобрести. В связи с развитием электронной коммерции, потребители могут легко следовать за своими импульсами и сразу же приобрести рекомендуемые продукты. Фактически, функции социальных сетей позволяют потребителям совершать мгновенные покупки, предоставляя ссылки на интернет-магазины. Таким образом, потребительский контент может мотивировать пользователей совершать импульсивные покупки. [78:  T. Adelaar, S. Chang, K.M. Lancendorfer, B. Lee, M. Morimoto Effects of media formats on emotions and impulse buying intent // Journal of Information Technology, 18 (4) (2003), pp. 247-266]  [79:  S. Weun, M.A. Jones, S.E. Beatty Development and validation of the impulse buying tendency scale // Psychological Reports, 82 (1998), pp. 1123-1133] 

Кроме того, [Adelaar, 2003] установил, что эмоциональная реакция положительно влияет на совершение импульсивной покупки, поскольку сенсорные стимулы (аудио, текст, изображения) снижают механизмы самоконтроля. Таким образом, положительная эмоциональная реакция (O), активированная потребительским контентом (S), связанным с брендом, может мотивировать намерение совершить импульсивную покупку (R). Были разработаны следующие гипотезы.
Гипотеза 5: «Эмоциональная реакция (а. положительная оценка контента, б. возбуждение интереса) положительно влияет на совершение импульсивной покупки».
Гипотеза 6: «Когнитивная реакция положительно влияет на совершение импульсивной покупки».
Намерение о совершении покупки в будущем
В рамках S–O-R намерение совершения покупки представляет собой намерение действовать положительно в ответ на информационные стимулы, связанные с брендами или продуктами. Что касается отношений между эмоциональной реакцией и намерением о покупке, исследователи продемонстрировали, что намерение купить следует после положительных внутренних состояний. Исследование влияния среды розничных магазинов на реакцию потребителей, [Baker, 1992] установило, что готовность посетителей приобрести продукт повышалась по мере увеличения воспринимаемого удовольствия от нахождения в магазине и повышении интереса. Хотя предыдущие исследователи не изучали влияние eWOM на намерение совершения покупки через когнитивную реакцию, выводы о воздействии WOM показали, что eWOM влияет на намерение покупки.[footnoteRef:80]  [80:  Christodoulides G., Jevons C., Bonhomme J. Memo to marketers: Quantitative evidence for change: How user-generated content really affects brands //Journal of advertising research. – 2012. – Vol. 52. – N. 1. – P. 53-64.] 

[Lee, 2008] предположили, что одним из возможных объяснений взаимосвязи между eWOM и намерением покупки является то, что eWOM предоставляет потребителям возможность получения знания о брендах и сохранения информации. Процесс понимания и хранения сообщений eWOM представляет собой когнитивную умственную деятельность потребителя в ответ на полученный eWOM. Эти результаты привели к предположению того, что эмоциональные и когнитивные реакции (O), вытекающие из связанного с брендом потребительского контента (S), положительно влияют на намерение совершения будущей покупки (R). Таким образом, были разработаны следующие гипотезы.
Гипотеза 7: «Эмоциональная реакция (а. положительная оценка, б. возбуждение интереса) положительно влияет на намерение совершить покупку в будущем».
Гипотеза 8: «Когнитивная реакция положительно влияет на намерение совершения покупки в будущем».
Вовлеченность в бренд
Предыдущие исследователи подтверждают, что потребительский контент влияет на взаимоотношения клиентов с брендами. Вовлеченность в бренд является ключевым компонентом в построении отношений между брендами и клиентами [Keller, 2001]. Вовлеченность в бренд описывает эмоциональную связь, которая соединяет клиента с брендами [Goldsmith, 2012]. Вовлеченный клиент проявляет готовность участвовать в работе с брендом, собирать информацию о нем, говорить о нем и демонстрировать его использование своим друзьям и знакомым. [Keller, 2001] Таким образом, потребитель демонстрирует свою лояльность бренду. Вовлеченность в бренд (R) является следствием эмоциональных и когнитивных состояний (O), вызванных брендом [Allen, Fournier, & Miller, 2008; Goldsmith, 2012] , и это может быть вызвано потребительским контентом, связанным с брендом (S). Были выдвинуты следующие гипотезы: 
Гипотеза 9: «Эмоциональная реакция (а. положительная оценка, б. возбуждение интереса) положительно влияет на взаимодействие потребителя с брендом».
Гипотеза 10: «Когнитивная реакция положительно влияет на взаимодействие потребителя с брендом».
[bookmark: _Toc514805209]3.2.3 Дизайн исследования
На данном этапе было проведено количественное описательное исследование в виде опроса (Приложение 3). Первая часть анкеты содержит скрининговые вопросы на выявление респондентов, которые являются клиентами Yves Saint Laurent, определение их покупательских привычек и предпочтений, относительно продуктов бренда, а также вопросы, касающиеся  измерения активности участников в социальных сетях. Во второй части были сконструированы два конкурса с разными условиями участия и предлагаемыми призами. Условия конкурса были разработаны в соответствии с результатами предыдущего исследования. В качестве задания в обоих случаях участникам необходимо создать макияж, который они могли бы сделать в любой день или к которым часто прибегают и вне конкурса. Таким образом, задание не требует дополнительных затрат времени, усилий, так как участники делают то, что совершают, возможно, каждый день. Единственным дополнительным шагом становится размещение своего фото с определенным хэштегом. Респонденты оценивали свою готовность участвовать в предложенных конкурсах и экономическую ценность конкурсов, оценивая соответствующие утверждения  по пятибалльной шкале Лайкерта [Blut, M., & Backhaus, C., 2012].
Следующий раздел посвящен проверке выдвинутых ранее основных гипотез исследования. Респондентам было предложено рассмотреть несколько видов информационных сообщений, содержащих потребительский контент двух типов, оценить свою внутреннюю реакцию и возможное влияние на поведенческие реакции. Первый тип смоделированного потребительского контента является ответом на участие в предыдущих конкурсах, отвечающим всем условиям. Второй тип контента смоделирован в виде обзоров и отзывов на продукцию YSL Beauty. Разные информационные сообщения содержат описание продукта, пример использования продукта и описание личного опыта, а также рекомендации. Все информационные сообщения имеют положительную тональность. Данный раздел измеряет исследуемые в модели переменные. Последний блок содержит демографические вопросы.
Вопросы, первоначально разработанные для измерения эмоционального и рационального компонента в сообщениях eWOM [Wu &Wang, 2011], послужили основой для разработки шкалы измерения положительной тональности потребительского контента, связанного с брендом. Первоначальная шкала содержала два элемента, измеряющих рациональные и эмоциональные компоненты сообщений, например, сообщение в основном описывает функцию продукта, выгоду и ценность или  сообщение в основном создает определенную атмосферу, вызывает положительные эмоции и чувства. Эти два компонента были модифицированы для разработки шести элементов для оценки информационного и эмоционального содержания потребительского, связанного с брендом [Angella J. Kim K.P. Johnson]. Участники оценивали свое согласие по пятибалльной шкале Лайкерта, которая применялась для всех последующих шкал.
Эмоциональные реакции участников оценивались при помощи шкал измерения удовольствие и возбуждения интереса [Mehrabian and Russell, 1974]. Ранние исследователи в области психологии были сфокусированы на удовольствии, возбуждении и доминировании (PAD) как эмоциональных реакциях на внешние стимулы. Однако с момента первоначального развития модели во многих случаях в качестве эмоциональных ответов были включены только переменные удовольствия и возбуждения, поскольку измерение доминирования получило ограниченную эмпирическую поддержку [Donovan & Rossiter, 1982]. В данном исследовании измерение удовольствия соответствует переменной, отвечающей за позитивную эмоциональную оценку. Все элементы были представлены в виде семантических дифференциальных шкал. Согласно исследованиям, в которых использовались эти элементы, шкала удовольствия имела надежность на уровне значения коэффициента альфы Кронбаха 0,85 и шкала возбуждения интереса имела надежность 0,80.[footnoteRef:81] [81:  Eroglu, S. A., Machleit, K. A., & Davis, L. M. (2003). Empirical testing of a model of online store atmospherics and shopper responses. // Psychology & Marketing, Vol.- 20(2), P. - 139-150.] 

Качество воспринимаемой информации измерялось с помощью шкалы, разработанной исследователи [Yang, Z., Cai, S., Zhou, Z., 2005]. Для оценки качества информации участники оценивали свое согласие с утверждениями о релевантности информации для клиента, актуальности информации, ценности  информации и уникальности контента. 
Элементы шкалы для измерения готовности распространять информацию в интернете были разработаны путем изменения существующей шкалы [Chu, S.C., Choi S.M., 2011], адаптировав ей под функционал социальных сетей [Angella J. Kim K.P. Johnson].
Шкала для измерения совершения импульсной покупки была измерена с использованием двух элементов, разработанных [Adelaar, 2003] и адаптированных с учетом контекста настоящего исследования [Angella J. Kim K.P. Johnson]. Намерение о совершении покупки в будущем  измеряется путем принятия шкалы, оценивающей возможность и вероятность того, что потребитель приобретет определенный продукт или бренд в будущем [Dodds, Monroe, Grewal, 1991]. Вовлеченность бренда была измерена с помощью шкалы, которая оценивает уровень эмоциональной, когнитивной и поведенческой деятельности человека, связанной с брендом [Keller, 2001]. 
[bookmark: _Toc514805210]3.2.4 Анализ данных
Анализ результатов исследования производился при помощи программного пакета IBM SPSS 23.0. Описательная статистика и результаты анализа приведенных гипотез представлены в Приложениях 4-8в.
Выборка, на которой строится анализ исследования, состоит из 202 респондентов, которые пользуются продукцией бренда YSL Beauty с уровнем дохода выше среднего. Среди респондентов более всего представлены две возрастные группы: 18-24 года в объеме 51,49% и 25-34 года в объеме 37,13%. В основном, респонденты приобретают продукцию YSL Beauty раз в 3 и раз в 6 месяцев, тратя при этом, в среднем, чуть больше 4000 рублей за покупку. В целом, респонденты приобретают косметику в том или ином объеме каждый месяц, тратя, в среднем, 4839 рублей в месяц. Только 20% покупают косметику YSL Beauty онлайн, из них 13,9% в официальном интернет-магазине YSL. Самым востребованным видом продукции YSL является декоративная косметика, 64,4% опрошенных чаще всего покупают именно её, 27,2% респондентов чаще всего приобретают парфюмерную продукцию YSL и только 8,4% пользуются преимущественно уходовой косметикой среди других продуктов бренда.
Анализируя особенности поведения респондентов в социальных сетях, можно сказать, что они соответствуют данными предыдущего поискового исследования. Потребители YSL Beauty ведут себя также как и среднестатистические пользователи косметики, так самыми популярными социальными сетями являются ВКонтакте и Instagram, однако в качестве источника информации о косметике результаты отличаются в возрастных группах. В группе 18-24 года, представляющей группу миллениалов, Instagram в качестве в качестве источника информации о косметике отметили 92,3% человека, 49% также указали YouTube и 35,6% также используют ВКонтанте для данной цели. Среди возрастной группы 25-34 года самой популярной сетью в качестве источника информации является ВКонтакте, её отметили 80% респондентов в данной группе. Социальной сетью Instagram с данной целью пользуются 40% респондентов данной группы.
Оценивая предложенные конкурсы респонденты отметили достаточно высокий уровень готовности участвовать в данных конкурсах. Также, была высоко оценена экономическая ценность конкурсов. Респонденты отметили значительную ценность предлагаемых призов, при том, для второго конкурса, ценность призов оказалась для респондентов более высокой, как и возможность получить приз. Вероятно, такие результаты объясняются тем, что потребители склонны участвовать в тех конкурсах и розыгрышах, где есть большее количество призов, а значит и шанс получить один из них, несмотря на более сложные условия участия.
Для того чтобы протестировать выдвинутые раннее гипотезы был проведен регрессионный анализ для каждой гипотезы, устанавливая наличие влияния факторов стимула на факторы организма и факторы организма на факторы реакции. Перед тем как выполнить регрессионный анализ, было проведено тестирование шкал измерения переменных при помощи подтверждающего факторного анализа. Результаты анализа представлены в Таблице 2 было протестировано 36 элементов 8 переменных для двух моделей с разным типом потребительского контента в качестве стимула. В результате 34 элемента для каждой модели были объединены в 8 переменных. Факторные нагрузки каждого элемента составляют более 0,7. Внутренняя согласованность элементов была оценена при помощи коэффициента альфа Кронбаха, который принял значение более 0,8 для каждой переменной, что свидетельствует о высоком уровне надежности шкалы Применимость анализа к данной выборке была протестирована при помощи КМО (мера выборочной адекватности Кайзера — Мейера — Олкина). Параметр принял значение более 0,7 и 0,8, сто указывает на приемлемую и высокую адекватность, значение параметра 0,5 объясняется тем, что в шкале присутствуют только две переменные.


Результаты факторного анализа
	 
	Переменные
	Число включенных элементов
	Коэффициент альфа Кронбаха
	КМО

	Потребительский контент 1
	Потребительский контент, связанный с брендом
	6
	0,848
	0,732

	
	Позитивная эмоциональная реакция
	5
	0,917
	0,869

	
	Возбуждение интереса
	4
	0,859
	0,677

	
	Воспринимаемое качество информации
	4
	0,875
	0,809

	
	Готовность распространять информацию о бренде
	2
	0,98
	0,5

	
	Импульсивная покупка
	2
	0,839
	0,5

	
	Намерение о совершении покупки в будущем
	5
	0,921
	0,849

	
	Вовлеченность в бренд
	6
	0,917
	0,848

	Потребительский контент 2
	Потребительский контент, связанный с брендом
	6
	0,937
	0,81

	
	Позитивная эмоциональная реакция
	5
	0,935
	0,891

	
	Возбуждение интереса
	4
	0,868
	0,741

	
	Воспринимаемое качество информации
	4
	0,834
	0,742

	
	Готовность распространять информацию о бренде
	2
	0,988
	0,5

	
	Импульсивная покупка
	2
	0,88
	0,5




Продолжение Таблицы 2
	
	Намерение о совершении покупки в будущем
	5
	0,954
	0,841

	
	Вовлеченность в бренд
	6
	0,931
	0,843



Гипотезы 1-10 были протестированы при помощи проведения линейной однофакторной регрессионной модели. Результаты анализа представлены в Таблице 3, где указаны значения скорректированного коэффициента детерминации (), коэффициенты регрессии (b) и бета-коэффициент (β) при уровне значимость p<0,05. В результате проведенного анализа было установлено, что все независимые переменные имеют значимую прямо пропорциональную связь с зависимыми переменными. Потребительский контент, связанный с брендом, вызывает положительную эмоциональную реакцию и возбуждает интерес потребителя. Эмоциональное и рациональное содержание контента положительно влияет на воспринимаемое качество информации. Эмоциональные и когнитивные реакции, в свою очередь, оказывают прямо пропорциональное влияние на поведенческие реакции. Эти результаты согласуются с предыдущими исследованиями [Ha & Im, 2012; Kim & Niehm, 2009; Ladhari, 2007], которые также обнаружили, что эмоциональные реакции воспринимаемое качество информации являются значимыми факторами, влияющими на намерение распространять информацию о бренде в социальных сетях.
Респонденты, которые выразили положительную эмоциональную оценку в ответ на представленный потребительский контент, связанный с брендом, и сочли информацию полезной, указали, что им интересно было бы узнать больше о бренде и о других его продуктах. Таким образом, респонденты демонстрируют наличие вовлеченности в бренд. Этот вывод обеспечил эмпирическую поддержку концептуального определения вовлеченности бренда, то есть вовлеченность бренда является результатом эмоциональных и когнитивных реакций, стимулируемых брендом [Allen, 2008; Goldsmith, 2012].

Результаты регрессионного анализа для потребительского контента 1
	Независимая
переменная
	Зависимая переменная
	b
 (p<-0,05)
	β
(p<-0,05)
	

	Потребительский контент 1
	Положительная оценка
	0,658
	0,436
	0,186

	Потребительский контент 1
	Возникновение интереса
	0,637
	0,381
	0,141

	Потребительский контент 1
	Качество информации
	0,579
	0,475
	0,222

	Положительная оценка
	Готовность распространять информацию
	0,371
	0,368
	0,131

	Положительная оценка
	Совершение импульсной покупки
	0,333
	0,364
	0,128

	Положительная оценка
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,249
	0,313
	0,093

	Положительная оценка
	Вовлеченность в бренд
	0,338
	0,358
	0,220

	Возникновение интереса
	Готовность распространять информацию
	0,349
	0,389
	0,147

	Возникновение интереса
	Совершение импульсной покупки
	0,439
	0,551
	0,300

	Возникновение интереса
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,268
	0,379
	0,140

	Возникновение интереса
	Вовлеченность в бренд
	0,223
	0,292
	0,081

	Качество информации
	Готовность распространять информацию
	0,921
	0,721
	0,518

	Качество информации
	Совершение импульсной покупки
	0,782
	0,681
	0,461

	Качество информации
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,603
	0,604
	0,362

	Качество информации
	Вовлеченность в бренд
	0,597
	0,575
	0,327




Результаты регрессионного анализа для потребительского контента 2
	Независимая
переменная
	Зависимая переменная
	b
 (p<-0,05)
	β
(p<-0,05)
	

	Потребительский контент 2
	Положительная оценка
	0,428
	0,389
	0,379

	Потребительский контент 2
	Возникновение интереса
	0,343
	0,461
	0,421

	Потребительский контент 2
	Качество информации
	0,561
	0,499
	0,345

	Положительная оценка
	Готовность распространять информацию
	0,386
	0,384
	0,243

	Положительная оценка
	Совершение импульсной покупки
	0,243
	0,316
	0,095

	Положительная оценка
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,270
	0,363
	0,127

	Положительная оценка
	Вовлеченность в бренд
	0,240
	0,312
	0,293

	Возникновение интереса
	Готовность распространять информацию
	0,459
	0,313
	0,094

	Возникновение интереса
	Совершение импульсной покупки
	0,212
	0,328
	0,103

	Возникновение интереса
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,431
	0,375
	0,436

	Возникновение интереса
	Вовлеченность в бренд
	0,399
	0,408
	0,691

	Качество информации
	Готовность распространять информацию
	0,776
	0,521
	0,268

	Качество информации
	Совершение импульсной покупки
	0,568
	0,481
	0,227




Продолжение Таблицы 4
	Качество информации
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,649
	0,567
	0,318

	Качество информации
	Вовлеченность в бренд
	0,512
	0,459
	0,407



В модели S-O-R организм играет посредническую роль в  процессе влияния стимула на реакцию. Потребительский контент влияет на поведенческие реакции пользователя посредством возникновения определенных внутренних реакций, эмоциональных и когнитивных. Для того чтобы проверить посредническое влияние организма в модели S-O-R, был проведен анализ медиации [Baron, Kenny, 1986] при помощи множественной регрессии. Для установления посредничества необходимо протестировать четыре модели. Первый шаг тестирует влияние потребительского контента на поведенческие реакции, то есть необходимо показать, что исходная переменная коррелирует с последствием. В данном случае потребительский контент является предиктором, а поведенческие реакции выступают в роли критериальных переменных. Таким образом, доказывается наличие влияния, которое может опосредоваться. Вторым шагом тестируется корреляция исходной переменной с медиатором. Медиатором в данной модели выступают переменные эмоциональной и когнитивной реакции. Этот шаг устанавливает наличие влияния исходной переменной в качестве предиктора на медиатор в качестве зависимой переменной. Третьим шагом проверяется наличие влияния медиатора на последствие, то есть влияние эмоциональных и когнитивных реакций на поведенческие реакции. Корреляция медиатора с последствием не доказывает наличие опосредования, поскольку оба вызваны исходной переменной. На последнем шаге тестируется влияние исходной переменной на последствие при контроле медиатора. Влияние потребительского контента на поведенческие реакции снижается или становится статистически не значимым при контроле эмоциональных и когнитивных реакций на поведенческие реакции. Последний шаг проводится при помощи множественной регрессии, где в качестве предикторов выступают исходная переменная и медиатор, а в качестве зависимой переменной –последствие.  
В тестировании четырехэтапного подхода к медиации [Baron, Kenny, 1986] медиация подтверждается, если эффект опосредующей переменной остается значительным при контролировании независимой переменной на четвертом шаге. Полное посредничество может быть выведено, если независимая переменная больше не является значимой, и частичное посредничество может быть выведено, если независимая переменная все еще значима. 
Первые три шага уже были проделаны в рамках тестирования основных гипотез исследования. Проведение последнего шага установило, что эмоциональные и когнитивные реакции опосредовали отношения между потребительским контентом и всеми исследованными поведенческими реакциями. Результаты анализа для модели с потребительским контентом 1 представлены в Таблицах 5-6, где указаны значения скорректированного коэффициента детерминации (), коэффициенты регрессии (b) и бета-коэффициент (β) при уровне значимость p<0,05 за исключением отмеченных значений.
Результаты анализа опосредования для модели с потребительским  контентом 1
	Шаг
	Независимая переменная
	Зависимая переменная
	b
	β
	

	1
	Потребительский контент 1
	Готовность распространять информацию
	0,586
	0,380
	0,140

	4
	Потребительский контент 1 (a)
	Готовность распространять информацию
	0,416*
	0,252*
	0,463

	
	Положительная оценка (b)
	
	0,375
	0,352
	

	
	Потребительский контент 1 (a)
	Готовность распространять информацию
	0,429
	0,360
	0,369

	
	Возникновение интереса (b)
	
	0,254
	0,362
	

	
	Потребительский контент 1 (a)
	Готовность распространять информацию
	0,058*
	0,038*
	0,516

	
	Качество информации (b)
	
	0,898
	0,703
	

	1
	Потребительский контент 1
	Совершение импульсной покупки
	0,616
	0,441
	0,190

	4
	Потребительский контент 1 (a)
	Совершение импульсной покупки
	0,460
	0,319
	0,280

	
	Положительная оценка (b)
	
	0,313
	0,316
	

	
	Потребительский контент 1 (a)
	Совершение импульсной покупки
	0,439
	0,320
	0,365

	
	Возникновение интереса (b)
	
	0,334
	0,417
	




Продолжение Таблицы 5
	
	Потребительский контент 1 (a)
	Совершение импульсной покупки
	0,140*
	0,095*
	0,465

	
	Качество информации (b)
	
	0,720
	0,638
	

	1
	Потребительский контент 1
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,530
	0,449
	0,197

	4
	Потребительский контент 1 (a)
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,449
	0,364
	0,247

	
	Положительная оценка (b)
	
	0,302
	0,346
	

	
	Потребительский контент 1 (a)
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,439
	0,355
	0,479

	
	Возникновение интереса (b)
	
	0,322
	0,307
	

	
	Потребительский контент 1 (a)
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,261*
	0,202*
	0,390

	
	Качество информации (b)
	
	0,510
	0,514
	

	1
	Потребительский контент 1
	Вовлеченность в бренд
	0,474
	0,377
	0,138

	4
	Потребительский контент 1 (a)
	Вовлеченность в бренд
	0,416
	0,325
	0,227

	
	Положительная оценка (b)
	
	0,243
	0,326
	

	
	Потребительский контент 1 (a)
	Вовлеченность в бренд
	0,406
	0,323
	0,154

	
	Возникновение интереса (b)
	
	0,310
	0,350
	

	
	Потребительский контент 1 (a)
	Вовлеченность в бренд
	0,153*
	0,117*
	0,329

	
	Качество информации (b)
	
	0,482
	0,497
	


*p < 0,05
В качестве потребительского контента 1 выступает контент, связанный с участием в конкурсе, где было необходимо сделать фото с созданным оригинальным образом в макияже. Результаты анализа медиации показали, что появление положительной эмоциональной оценки и воспринимаемое качество полностью опосредует влияние контента на готовность распространять информацию в социальных сетях. Пользователи готовы делиться публикацией по причине того, что она вызвала приятные эмоции и содержит полезную информацию. Можно сделать вывод, что на пользователей повлияла визуальная составляющая контента, вызвав положительную эмоциональную реакцию и усилив достоверность представленной информации наглядным изображением функциональных особенностей упомянутых продуктов.
Воспринимаемое качество информации также показало полное опосредование влияния потребительского контента на другие поведенческие реакции: совершение импульсной покупки, намерение совершения покупки в будущем и вовлеченность в бренд. Эти результаты доказывают то, что пользователи высоко ценят информацию, полученную от других потребителей. Несмотря на то, что в данном случае автор публикации был, возможно, мотивирован материальным вознаграждением, информация по-прежнему остается полезной и надежной для других пользователей.
Результаты анализа опосредования для модели с  потребительским  контентом 2
	Шаг
	Независимая переменная
	Зависимая переменная
	b
	β
	

	1
	Потребительский контент 2
	Готовность распространять информацию
	0,606
	0,343
	0,313

	4
	Потребительский контент 2 (a)
	Готовность распространять информацию
	0,478
	0,307
	0,209

	
	Положительная оценка (b)
	
	0,325
	0,323
	

	
	Потребительский контент 2 (a)
	Готовность распространять информацию
	0,531
	0,300
	0,178

	
	Возникновение интереса (b)
	
	0,219
	0,365
	

	
	Потребительский контент 2 (a)
	Готовность распространять информацию
	0,293*
	0,166*
	0,223

	
	Качество информации (b)
	
	0,565
	0,380
	

	1
	Потребительский контент 2
	Совершение импульсной покупки 
	0,513
	0,357
	0,423

	4
	Потребительский контент 2 (a)
	Совершение импульсной покупки 
	0,430
	0,304
	0,153

	
	Положительная оценка (b)
	
	0,164
	0,355
	

	
	Потребительский контент 2 (a)
	Совершение импульсной покупки 
	0,429
	0,304
	0,416

	
	Возникновение интереса (b)
	
	0,179
	0,472
	

	
	Потребительский контент 2 (a)
	Совершение импульсной покупки 
	0,318*
	0,213*
	0,591

	
	Качество информации (b)
	
	0,498
	0,413
	




Продолжение Таблицы 6
	1
	Потребительский контент 2
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,570
	0,419
	0,475

	4
	Потребительский контент 2 (a)
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,621
	0,449
	0,323

	
	Положительная оценка (b)
	
	0,212
	0,383
	

	
	Потребительский контент 2 (a)
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,339*
	0,256*
	0,312

	
	Возникновение интереса (b)
	
	0,456
	0,464
	

	
	Потребительский контент 2 (a)
	Намерение совершения покупки в будущем
	0,338*
	0,246*
	0,458

	
	Качество информации (b)
	
	0,609
	0,537
	

	1
	Потребительский контент 2
	Вовлеченность в бренд
	0,697
	0,498
	0,447

	4
	Потребительский контент 2 (a)
	Вовлеченность в бренд
	0,661
	0,466
	0,313

	
	Положительная оценка (b)
	
	0,187
	0,341
	

	
	Потребительский контент 2 (a)
	Вовлеченность в бренд
	0,571
	0,474
	0,327

	
	Возникновение интереса (b)
	
	0,169
	0,347
	

	
	Потребительский контент 2 (a)
	Вовлеченность в бренд
	0,302*
	0,364*
	0,533

	
	Качество информации (b)
	
	0,564
	0,424
	


*p<0,05
В качестве потребительского контента 2 выступают публикации пользователей с отзывами и обзорами на некоторые продукты бренда YSL Beauty, созданные по инициативе пользователей. Данный контент включает публикации, которые содержат описание продукта, демонстрируют опыт использования продукта, содержат рекомендации к способу использования и покупке продукта. Анализ медиации показал, что воспринимаемое качество информации полностью опосредует влияние потребительского контента на все исследуемые поведенческие реакции, что доказывает высокий уровень доверия потребителей к информации от других пользователей. На переменную намерения совершения покупки в будущем также влияет возникновение интереса как эмоциональной реакции, подтвердив полное опосредование.
Полученные результаты также предоставляют практическое значение, помогая понять последствия активной деятельности потребителей в социальных сетях, посвященной бренду. Поведенческие реакции потребителей на потребительский контент характеризует влияние на продажи бренда (совершение импульсной покупки, будущее намерение совершить покупку), построение отношений с потребителями (вовлеченность в бренд), и готовность распространять информацию о бренде. Таким образом, предоставление потребителям новых возможностей для общения и обсуждения брендов в социальных сетях может способствовать увеличению продаж брендов и как инициировать, так и поддерживать отношения между брендом и клиентом. Тем не менее, потребители должны быть осведомлены о недостатках непреднамеренных импульсных покупок при просмотре публикаций в социальных сетях, потому что негативные последствия импульсных покупок включают в себя финансовые проблемы или разочарование продуктом ввиду недостаточно обдуманного решения о покупке.
[bookmark: _Toc514805211]3.2.5. Ограничения исследования и дальнейшие перспективы
Предложенная модель была разработана и протестирована для специфического контекста, в данном случае, случайное появление потребительского контента, связанного с брендом на страницах социальных сетей. Также, исследование было проведено для конкретного бренда в категории товаров косметической продукции. Таким образом, полученные результаты нельзя просто обобщить на другие контексты потребления. Будущие исследования могут быть направлены на разные ситуативные контексты (например, намеренное посещение фан-страниц бренда), а также на другие категорий товаров, которые различаются по атрибутам продукта, спецификацией потребления и другими особенностями. Изучение различных ситуационных контекстов и / или категорий продуктов может оказать полезное влияние на маркетинговые стратегии в социальных сетях, применимые к более широкому спектру потребительских товаров и услуг.
Это исследование было сосредоточено на влиянии потребительского контента, носящего положительный характер. Это является ограничением внешней валидности исследования, поскольку в действительности потребительский контент, связанный с брендом, может быть как положительным, так и отрицательным с точки зрения его валентности. Изучение влияния отрицательного потребительского контента, связанного с брендом, важно, потому что некоторые исследования[footnoteRef:82] доказывают, что влияние отрицательного eWOM является более сильным, чем положительного eWOM, особенно когда такой контент может легко достичь большого количества потребителей во всем мире. Таким образом, дальнейшие исследования могут быть направлены на влияние негативного eWOM в контексте социальных медиа, а также различные комбинации положительного и отрицательного eWOM. [82:  C. Park, T.M. Lee Information direction, website reputation and eWOM effect: a moderating role of product type // Journal of Business Research, 62 (1) (2009), pp. 61-67] 

[bookmark: _Toc514805212]3.3 Практические рекомендации
Анализ присутствия бренда YSL в социальных сетях показал, что бренд не использует активно инструменты SMM для привлечения своей аудитории. За последнее время было запущено всего два конкурса. Бренд не имеет собственных русскоязычных каналов в социальных сетях.
Первой рекомендацией касается создания аккаунта в социальной сети Instagram и ВКонтакте. Это самые популярные социальные сети среди российских пользователей, также, они пользуются популярностью как источник информации о косметической продукции, которым прибегают потребители перед принятием решения о покупке. Целевая аудитория сообществ в данных социальных сетях несколько различна. Аудитория социальной сети Instagram – молодые люди, высоко ценящие визуальную составляющую публикации. Результаты исследования показали, что 70% тех пользователей, которые используют Instagram в качестве источника информации о косметике – пользователи в возрасте 18-24 года. Потребители в данном сегменте склонны действовать, руководствуясь эмоциями, которые, в свою очередь, могут возникнуть благодаря привлекательной картинке, демонстрирующей преимущества продукта. Согласно проделанным исследованиям этот сегмент также чаще других участвует в различных конкурсах, мероприятиях и программах, которые требуют наличие творческой составляющей, такие как создание определенной фотографии на заданную тематику. Учитывая это, предлагается вести аккаунт в Instagram, уделяя особое внимание стимулированию пользователей размещать фотографии своих работ при помощи запуска специальных хештегов, размещения лучших работ на официальной странице в качестве нематериального вознаграждения. Таким образом, желая стать частью бренд-сообщества, выступить в роли амбассадора, потребители будут готовы повышать осведомленность о бренде и его новинках. 
В качестве одного из шагов деятельности в социальной сети, YSL Beauty предлагается запустить конкурс, который будет нацелен на молодую аудиторию пользователей Instagram.
Цели кампании:
1. Повышение узнаваемости бренда 
2. Увеличение потребительского контента, связанного с брендом в социальных сетях
3. Создание дополнительного интереса вокруг бренда
4. Поддержание продуктовой линии бренда
По условиям конкурса каждый участник должен разместить две фотографии на своей странице в Instagram с двумя образами, используя хотя бы один продукт YSL. Задача участника  - продемонстрировать, что продукты YSL многообразны и универсальны, так как они подходят для создания различного макияжа под разный контекст и событие. Например, создание дневного и вечернего макияжа с использованием одной и той же YSL помады. Победители выбираются специальным жюри и получают определенные призы от бренда. Участие в конкурсе дает возможность потребителям продемонстрировать свои творческие способности и почувствовать себя частью бренд-сообщества YSL. Такой конкурс может быть преобразован в несколько кампаний с привязкой к конкретному продукту. Также, условия конкурса не требуют от потребителей значительных затрат времени и усилий, адаптируясь под повседневный образ жизни потребителя.
Аудитория ВКонтакте состоит, в большей степени, из потребителей в возрасте 25-34 года. Исследование показало, что 60% тех пользователей, которые используют ВКонтакте в качестве источника информации о косметике – пользователи в возрасте 25-34 года. Данный сегмент выше других оценивает, в первую очередь, качество представленной информации. Потребители данного сегмента больше склонны делиться своими письменными отзывами, описывая свой опыт покупки и использования продукта, нежели демонстрируя свои творческие работы. Работая с этой аудиторией, необходимо стимулировать пользователей к диалогу между собой, задавая определенные темы  и предлагая обсудить определенный продукт в комментариях под публикацией, а также, создавая свои сообщения на своих страницах. 
Работая с социальными сетями, бренду рекомендуется рассмотреть сотрудничество с лидерами мнений. Они могут быть в проведении конкурса или других кампаний , а также включения нативной рекламы в свои посты.
Чтобы определить успех и оценить результаты предложенных кампаний, предлагается использовать следующие показатели (KPI). При проведении конкурсов, необходимо, в первую очередь, измерять вовлеченность  пользователей (количество лайков, комментариев). Это значение следует сравнивать с показателями предыдущих (аналогичных) конкурсов/кампаний. Чтобы измерить эффективность сотрудничества c лидерами мнений, следует отметить охват постов и уровень вовлеченности, рост аудитории и направление трафика на сайт в разрезе определенного промежутка времени. В случае, если лидеры мнений предлагают скидку на продукты, количество использованных промо-кодов также может быть измерено.
Дополнительно необходимо проводить анализ динамики посещений веб-сайта (интернет-магазина) из социальных сетей, время, проведенное на сайте, и объем продаж в разрезе определенного периода времени. Необходимо отслеживать тональность сообщений. Наконец, следует рассчитывать коэффициент возврата инвестиций ROI для оценки эффективности проведенных кампаний.
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Проведенные исследования позволили уточнить особенности пользования потребителями YSL Beauty социальных сетей, а также выявить особенности поведения потребителей в социальных сетях, особенности решения о покупке, последствия контакта потребителя с пользовательским контентом. 
В рамках исследования были выдвинуты гипотезы о наличии влияния потребительского контента на поведенческие реакции посредством возникновения у потребителя положительных эмоциональных и когнитивных реакций. В ходе исследования удалось установить наличие взаимосвязи всех переменных в модели, а также, наличие полного опосредования влияния воспринимаемого качества информации потребительского контента на поведение потребителя. Это подтверждает факт того, что пользовательский контент служит надежным и ценным источником информации при принятии решения о покупке.
Исследование имеет ряд ограничений ввиду специфичного контекста исследования и направления исследования. Полученные результаты были применены для формулирования практических рекомендаций. Бренду YSL предлагается создать официальные страницы бренда в социальных сетях Instagram и ВКонтакте, применять в данных социальных сетях инструменты стимулирования пользователей к созданию потребительского контента, в частности, такие как проведение конкурсов, поощрение комментирования, предложение материального вознаграждения. Также, были предложены метрики для измерения эффективности проводимых кампаний.
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В настоящей работе приведен комплексный анализ влияния потребительского контента на поведенческие реакции потребителей косметической продукции. 
Анализ основывался на теоретическом обзоре литературы по заданной тематике особенностей контент-стратегий, участия бренд-сообществ в контент-стратегии компании, а также на эмпирическом исследовании на основе проведения количественного опроса потребителей.
На начальном этапе, теоретический обзор литературы выявил, что контент воспринимается потребителем как ценная и релевантная информация, к которой потребитель обращается при поиске информации о продукте или бренде. Он распространяется через социальные сети, генерируя высокую степень word-of-mouth. Особое доверие потребители демонстрируют по отношению к пользовательскому контенту, так как он рассматривается как источник объективной информации от незаинтересованного автора. Распространение ценного для потребителей контента возможно через создание бренд-сообщества, это позволяет достигнуть большого охвата потребителей. Бренд-сообщество предоставляет необходимую информацию о бренде членам сообщества и помогает организации создать сильный бренд. Положительное воздействие и доверие бренд-сообществу влияют на приверженность потребителя и на формирование у него высокой степени лояльности. В бренд-сообществах в социальных сетях фирмы не могут полностью контролировать контент, генерируемый потребителями. По этой причине хорошо продуманная контент-стратегия, способствующая желаемому вовлечению клиентов в сообщество, очень важна для успеха любого бренд-сообщества.
Следующим этапом исследования стало исследование присутствия бренда Yves Saint Laurent в социальных сетях, восприятие потребителями ценности потребительского контента, связанного с брендом. Бренд не использует активно инструменты маркетинга в социальных сетях для привлечения своей аудитории, не имеет собственных русскоязычных каналов в социальных сетях. Бренд применяет глобальную маркетинговую кампанию для российских клиентов.
Поисковый анализ особенностей поведения потребителей показал, что потребители готовы распространять информацию о бренде, его активностях среди своего окружения, если контент показался им значимым или интересным. Информация, полученная от друзей, воспринимается как надежный источник, влияя на его мнение и решения и, стимулирует потребителя к действию. Это подтверждается анализом степени влияния на решение о покупке различных факторов, среди которых был рекомендации от друзей и знакомых. Во
[bookmark: _GoBack] всех сегментах респонденты отметили, что данный фактор очень сильно влияет на их решение.
На следующем этапе было проведено тестирование модели «стимул-организм-реакция». Выдвинутые гипотезы о наличии влияния потребительского контента на поведенческие реакции подтвердились. В ходе исследования удалось установить наличие связи между всеми переменными в модели, а также, наличие полного опосредования влияния воспринимаемого качества информации потребительского контента на поведение потребителя. Это подтверждает факт того, что пользовательский контент служит надежным и ценным источником информации при принятии решения о покупке.
Заключительным этапом работы стала разработка практических рекомендаций для усиления бренда в социальных сетях, а также для разработки стратегии генерирования потребительского контента. Бренду YSL рекомендуется проводить коммуникацию с потребителями путем создания официальных страниц в социальных сетях и проведения кампаний повышения осведомленности пользователей о бренде.
Исследование имеет ряд ограничений ввиду специфичного контекста исследования и направления исследования. Это стоит учитывать при интерпретации результатов.

[bookmark: _Toc514805215]Список использованной литературы
1. Algesheimer R., Dholakia U. M., Herrmann A. The social influence of brand community: Evidence from European car clubs / R., Algesheimer, U Dholakia. M., Herrmann // Journal of marketing. – 2005. – Vol 69. – .N 3. – P. 19-34.
2. Allen, C. T., Fournier, S., Miller, F. Brands and their marketing makers / C. T. Allen, S. Fournier, F Miller // Handbook of consumer psychology. – 2008. – P. 781-821. 
3. Arora H. A conceptual study of brand communities / H. A. Arora // The Icfai University Journal of Brand Management. – 2009. – Vol. 6. – N 2. – P. 7-21.
4. Baer, J. Why you need to turn your content marketing upside down-convince and convert / J. Baer // Journal of Interactive Marketing, – 2010. – Vol. 24, N 3, – P. 261.-265
5. Baron, R. M., Kenny, D. A. The moderator-mediator variable distinction in social psychological research: conceptual, strategic and statistical considerations./ R. M. Baron, D. A. Kenny // Journal of Personality and Social Psychology. - 1986. – Vol.51 – N.6 – P.173-182.
6. Boerman S. C., Kruikemeier S. Consumer responses to promoted tweets sent by brands and political parties / S. Boerman, C. Kruikemeier // Computers in human behavior. – 2016. – Vol. 65. – P. 285-294
7. Brodie R. J. Customer engagement: Conceptual domain, fundamental propositions, and implications for research / R. J. Brodie //Journal of service research. – 2011. – Vol. 14. – N. 3. – P. 252-271.
8. C. Mathwick, C. Wiertz, K. de Ruyter Social capital production in a virtual P3 community / C. Mathwick, C. Wiertz, K. de Ruyter // Journal of Consumer Research, - 2008 – Vol.28. – N. 5. – P. 832-849
9. C. Wiertz, K. de Ruyter  Beyond the call of duty: why consumers contribute to firm-hosted commercial online communities  / C. Mathwick, C. Wiertz, K. de Ruyter // Organization Studies, –  2007 – Vol. 28. – N. 3. – P. 347-346
10. Chari, S., Christodoulides, G., Presi, C., Wenhold, J., Casaletto, J. P. Consumer Trust in User-Generated Brand Recommendations on Facebook / S. Chari, G. Christodoulides, C. Presi, J. Wenhold, J. P. Casaletto .// Psychology & Marketing, – 2016 – Vol. – 33 N:12 – P. 1071–1081.
11. Christodoulides G., Jevons C., Bonhomme J. Memo to marketers: Quantitative evidence for change: How user-generated content really affects brands / G. Christodoulides, C Jevons, J. Bonhomme //Journal of advertising research. – 2012. – Vol. 52. – N. 1. – P. 53-64.
12. Chu S. C., Kim Y. Determinants of consumer engagement in electronic word-of-mouth (eWOM) in social networking sites. / S. C. Chu, Y. Kim //International journal of Advertising. – 2011. – Vol. 30. – N. 1. – P. 47-75. 
13. Colliander J., Dahlén M., Modig E. Twitter for two: investigating the effects of dialogue with customers in social media //International Journal of Advertising. – 2015. – Vol. 34. – N 2. – P. 181-194.
14. Daugherty T., Eastin M. S., Bright L. Exploring consumer motivations for creating user-generated content / Daugherty T., Eastin M. S., Bright L //Journal of interactive advertising. – 2008. – Vol. 8. – N. 2. – P. 16-25.
15. Dhar V., Chang E. A. Does chatter matter? The impact of user-generated content on music sales / V. Dhar, E. A. Chang. //Journal of Interactive Marketing. – 2009. – Vol. 23. – N 4. – P. 300-307.
16. Du Plessis C. Academic guidelines for content marketing: research-based recommendations for better practice. – 2015. – P. 325
17. Elwalda A., Lü K., Ali M. Perceived derived attributes of online customer reviews / A. Elwalda, K. Lü, M. Ali // Computers in Human Behavior. – 2016. – Vol. 56. – P. 306-319.
18. Escobar A. The Impact of the Digital Revolution in the Development of Market and Communication Strategies for the Luxury Sector / A. Escobar //Central European Business Review. – 2016. – Vol. 5. – N. 2. – P. 17.
19. Ford G. T., Smith D. B., Swasy J. L. Consumer skepticism of advertising claims: Testing hypotheses from economics of information / G. T. Ford, D. B. Smith, J. L .Swasy // Journal of consumer research. – 1990. – Vol. 16. –N. 4. – P. 433-441.
20. Fournier, S. Lee, L., Getting brand communities right. / S. Fournier L. Lee // Harvard Business Review. – 2009. – Vol. 14 – N.4 – P. 105-11
21. Freitas F., Almeida V. M. C. Theoretical model of engagement in the context of brand communities / F. Freitas, V. M. C Almeida // BBR. Brazilian Business Review. – 2017. – Vol. 14. – N. 1. – P. 86-107.
22. Friestad M., Wright P. The persuasion knowledge model: How people cope with persuasion attempts. / M. Friestad, P. Wright //Journal of consumer research. – 1994. – Vol. 21. –N. 1. – P. 1-31.
23. Fu P. W., Wu C. C., Cho Y. J. What makes users share content on facebook? Compatibility among psychological incentive, social capital focus, and content type / P. W. Fu, C. C. Wu, Y. J. Cho //Computers in Human Behavior. – 2017. – Vol. 67. – P. 23-32.
24. Getto G. iFixit Myself: User-Generated Content Strategy in «The Free Repair Guide for Everything» //IEEE Transactions on Professional Communication. – 2016. – Vol. 59. –N. 1. – P. 37-55
25. Godes D. et al. The firm's management of social interactions. / D. Godes, D. Mayzlin, Y. Chen, S. Das //Marketing letters. – 2005. – Vol. 16. –N. 3-4. – P. 415-428.
26. Goldsmith, R. E. Brand engagement and brand loyalty. / R. E. Goldsmith // Psychology & Marketing, – 2012Vol. 25. –  N 12. – P. 123-125
27. Ha, Y., Im, H. Role of web site design quality in satisfaction and word of mouth generation. / Y. Ha, H. Im // Journal of Service Management. – 2012. – Vol. 23, N 1, – P. 79-96.
28. Halligan B., Shah D. Inbound Marketing, Revised and Updated: Attract, Engage, and Delight Customers Online. /B. Halligan, D. Shah // John Wiley and Sons – 2014. – Vol.13. – N.5. – P.55-57
29. Halvorson K., Rach M. Content strategy for the web. – New Riders, 2012. – C. 13
30. Handley A., Chapman C. C. Content rules: How to create killer blogs, podcasts, videos, ebooks, webinars (and more) that engage customers and ignite your business. / A. Handley, C. C. Chapman // John Wiley & Sons, 2010. – Vol. 5. – P. 21
31. Holliman G., Rowley J. Business to business digital content marketing: marketers’ perceptions of best practice. / G Holliman, J. Rowley // Journal of research in interactive marketing. – 2014. – Vol. 8. – N 4. – P. 269-293.
32. Huang A. H. et al. A study of factors that contribute to online review helpfulness. / A. Huang, K. Chen, D. Yen, T. Tran // Computers in Human Behavior. – 2015. – Vol. 48. – P. 17-27.
33. Hur W. M., Ahn K. H., Kim M. Building brand loyalty through managing brand community commitment. / W. M. Hur, K. H. Ahn, M. Kim // Management Decision. – 2011. – Vol. 49. – N. 7. – P. 1194-1213.
34. Hwang Y., Jeong S. H. «This is a sponsored blog post, but all opinions are my own»: The effects of sponsorship disclosure on responses to sponsored blog posts. / Y.Hwang, S. H. Jeong / /Computers in Human Behavior. – 2016. – Vol. 62. – P. 528-535.
35. Jang H. et al. The influence of on-line brand community characteristics on community commitment and brand loyalty. /H. Jang, L. Olfman, I. Ko, J. Koh, K. Kim // International Journal of Electronic Commerce. – 2008. – Vol. 12. – N. 3. – P. 57-80.
36. Järvinen J., Taiminen H. Harnessing marketing automation for B2B content marketing / J. Järvinen, H.Taiminen // Industrial Marketing Management. – 2016. – Vol. 54. – P. 164-175.
37. Kerrie B. et al. Assessing the relationship between loyalty program attributes, store satisfaction and store loyalty / B. Kerrie, J. Evans, M. Hickman // Journal of Retailing and consumer Services. – 2008. – Vol. 15. – N. 5. – P. 364-374.
38. Kilgour M., Sasser S. L., Larke R. The social media transformation process: curating content into strategy / M. Kilgour, S. Sasser, R. Larke // Corporate Communications: An International Journal. – 2015. – Vol. 20. – N. 3. – P. 326-343.
39. Kim A. J., Johnson K. K. P. Power of consumers using social media: Examining the influences of brand-related user-generated content on Facebook. / A. J. Kim, K. K. P. Johnson // Computers in Human Behavior. – 2016. – Vol. 58. – P. 98-108.
40. Kim G. W. et al. Understanding characteristics of user-generated content as a source of extracting user value. / G. W. Kim, Y. M. Kim, J. S. Han, Y. L. Rhie // Industrial Engineering and Engineering Management (IEEM), 2016 IEEE International Conference on. – IEEE, 2016. – P. 1751-1755.
41. Kim A. J., Johnson C D. When brand-related UGC induces effectiveness on social media: the role of content sponsorship and content type. / A. J Kim, C. D. Johnson // International Journal of Advertising. – 2018. – Vol. 37. – N. 1. – P. 105-124.
42. Kim, H., Niehm, L. S. The impact of website quality on information quality, value, and loyalty intentions in apparel retailing. / H., Kim, L. S Niehm, // Journal of Interactive Marketing, Vol. 23, N 3, – P. 221.-223
43. Kozinets R. V. et al. Networked narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities. / R. V. Kozinets, K. De Valck, A. C. Vojnicki // Journal of marketing. – 2010. – Vol. 74. – N. 2. – P. 71-89.
44. Ladhari, R. The effect of consumption emotions on satisfaction and word-of-mouth communications. / R. Ladhari // Psychology & Marketing, – 2012. – Vol. 24 N 12, – P. 1085.-1108
45. Lee H. Sports and social media: Twitter usage patterns during the 2013 super bowl broadcast. / H. Lee // Proceedings of the 4th International Conference on Communication, Media, Technology and Design. – 2014. – P. 250-259.
46. Lee J., Park D. H., Han I. The effect of negative online consumer reviews on product attitude: An information processing view. / J. Lee, D. H. Park, I. Han // Electronic commerce research and applications. – 2008. – Vol. 7. –N. 3. – P. 341-352.
47. Lee M., Kim M., Peng W. Consumer reviews: reviewer avatar facial expression and review valence. / M. Lee, M. Kim, W. Peng // Internet Research. – 2013. – Vol. 23. – N. 2. – P. 116-132.
48. Lu L. C., Chang W. P., Chang H. H. Consumer attitudes toward blogger’s sponsored recommendations and purchase intention: The effect of sponsorship type, product type, and brand awareness. / L. C. Lu, W. P. Chang, H. H. Chang // Computers in Human Behavior. – 2014. – Vol. 34. – P. 258-266.
49. Martensen A., Grønholdt L. Building brand equity: a customer-based modelling approach. / A. Martensen, L. Grønholdt // Journal of Management Systems. – 2004. – Vol. 16. – N 3. – P. 37-51.
50. Marzocchi G., Morandin G., Bergami M. Brand communities: loyal to the community or the brand? / G. Marzocchi, G. Morandin, M Bergami // European Journal of Marketing. – 2013. – Vol. 47. – N. 1/2. – P 93-114.
51. McAlexander J. H., Schouten J. W., Koenig H. F. Building brand community //Journal of marketing. – 2002. – Vol. 66. – N. 1. – P. 38
52. McWilliam G. Building stronger brands through online communities. / G. McWilliam // Sloan management review. – 2000. – Vol. 41. – N 3. – P. 43-65
53. Mehrabian A., Russell J. A. An approach to environmental psychology. – the MIT Press, – 1974.
54. Muniz A. M., O'guinn T. C. Brand community. / A. M. Muniz, T. C. O'guinn // Journal of consumer research. – 2001. – Vol. 27. – №. 4. – P. 412-432.
55. Odden L. Optimize: how to attract and engage more customers by integrating SEO, social media, and content marketing. – John Wiley & Sons. – 2012. – Vol. 17
56. Olney T. J., Holbrook M. B., Batra R. Consumer responses to advertising: The effects of ad content, emotions, and attitude toward the ad on viewing time. / T. J. Olney, M. B. Holbrook, R. Batra // Journal of consumer research. – 1991. – Vol. 17. – N. 4. – P. 440-453.
57. Patterson P., Yu T., De Ruyter K. Understanding customer engagement in services // Advancing theory, maintaining relevance, proceedings of ANZMAC 2006 conference, Brisbane. – 2006. – P. 4-6.
58. Pookulangara S., Koesler K. Cultural influence on consumers' usage of social networks and its' impact on online purchase intentions. / S. Pookulangara, K. Koesler // Journal of Retailing and Consumer Services. – 2011. – Vol. 18. – N. 4. – P. 348-354.
59. Pulizzi, J., Barrett, N. «Get Content, Get Customers» - Turn Prospects into Buyers with Content Marketing. /J. Pulizzi, N. Barrett // Management Case. – 2009. – P.98.
60. Bagozzi, R.P. A holistic methodology for modeling consumer response to innovation. / R.P. Bagozzi // Operations Research. – 1983. – Vol.31. – N. 1 – P. 128-176.
61. Rose R., Pulizzi J. Managing Content Marketing: The Real-World Guide for Creating Passionate Subscribers to Your Brand. – BookBaby, – 2011
62. Rosenbaum M. S., Ostrom A. L., Kuntze R. Loyalty programs and a sense of community. / M. S. Rosenbaum, A. L. Ostrom, R. Kuntze // Journal of Services Marketing. – 2005. – Vol. 19. – №. 4. – P. 222-233.
63. Rowley J. Understanding digital content marketing. /J. Rowley // Journal of marketing management. – 2008. – Vol. 24. – №. 5-6. – P. 517-540.
64. Royle J., Laing A. The digital marketing skills gap: Developing a Digital Marketer Model for the communication industries. / J. Royle, A Laing. // International Journal of Information Management. – 2014. – Vol. 34. – №. 2. – P. 65-73.
65. Scott D. M. The new rules of marketing and PR: How to use social media, online video, mobile applications, blogs, news releases, and viral marketing to reach buyers directly. / D. M. Scott // John Wiley & Sons. – 2015.
66. Strauss J., Frost R. D. E-marketing: Instructor's Review Copy. – 7th ed. – Chennai Pearson India Education Services Ltd., 2016. – 384 p.
67. Sung Y. An explorative study of Korean consumer participation in virtual brand communities in social network sites. / Y. Sung // Journal of Global Marketing. – 2010. – Vol. 23. – №. 5. – P. 430-445.
68. T. Hennig-Thurau, K.P. Gwinner, G. Walsh, D.D. Gremler «Electronic word-of-mouth via consumer opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the Internet?». / T. Hennig-Thurau, K.P. Gwinner, G. Walsh, D.D. Gremler // Journal of Interactive Marketing, - 2004 – Vol.8 - P.38-52
69. Thompson S. A., Sinha R. K. Brand communities and new product adoption: The influence and limits of oppositional loyalty. / S. A. Thompson, R. K. Sinha // Journal of marketing. – 2008. – Vol. 72. – N. 6. – P. 65-80.
70. Vinerean S. Content Marketing Strategy. Definition, Objectives and Tactics. / S. Vinerean //. Expert Journal of Marketing. – 2017. – Vol.5. – N. 2 - P – 92-98.
71. Wang T. et al. What drives electronic word-of-mouth on social networking sites? Perspectives of social capital and self-determination / T Wang, J. Yeh, C Chen, Z Tsydypov // Telematics and Informatics. – 2016. – Vol. 33. – N 4. – P. 1034-1047.
72. Wei M. L., Fischer E., Main K. J. An examination of the effects of activating persuasion knowledge on consumer response to brands engaging in covert marketing. / M. L. Wei, E. Fischer, K. J. Main // Journal of Public Policy & Marketing. – 2008. – Vol. 27. – N. 1. – P. 34-44.
73. Wei P. S., Lu H. P. An examination of the celebrity endorsements and online customer reviews influence female consumers’ shopping behavior. / P. S. Wei, H. P. Lu // Computers in Human Behavior. – 2013. – Vol. 29. – N. 1. – P. 193-201.
74. Wood N. T., Burkhalter J. N. Tweet this, not that: A comparison between brand promotions in microblogging environments using celebrity and company-generated tweets. / N. T. Wood, J. N. Burkhalter // Journal of Marketing Communications. – 2014. – Vol. 20. – N. 1-2. – P. 129-146.


[bookmark: _Toc514805216]Приложения
[bookmark: _Toc514805217]Приложение 1. Анкета опроса 1
1. Какими социальными сетями Вы пользуетесь регулярно?
a. VKontakte
b. Instagram
c. Facebook
d. YouTube
e. Twitter
f. Другое
2. Какие из социальных сетей Вы используете для получения информации о косметической продукции?
a. VKontakte
b. Instagram
c. Facebook
d. YouTube
e. Не использую социальные сети для этой цели
f. Свой вариант
3. Насколько вероятно, что Вы свяжетесь с представителями бьюти-бренда по какому-либо вопросу через официальную страницу бренда в социальных сетях? (по шкале от 1 (Крайне невероятно) до 7(Очень вероятно)) 
4. Насколько вероятно, что вы воспользуетесь официальной страницей бьюти-бренда в социальных сетях, чтобы оставить отзыв о продукции? (по шкале от 1 (Крайне невероятно) до 7(Очень вероятно))
5. Оцените степень влияния на Ваше решение о покупке продукта следующих факторов по шкале от 1 (Абсолютно не влияет) до 7 (Очень сильно влияет)
a. Рекомендации друзей
b. Отзывы в соцсетях
c. Рекомендации блогеров
d. Отзывы на форумах, специализированных сайтах
e. Отзывы на официальном сайте
Раздел 2
6. Вы когда-нибудь принимали участие в конкурсах каких-либо бьюти-брендов? – Да/Нет (к Разделу 8)
Раздел 3
7. Принимали ли Вы участие в конкурсе YSL на лучший бьюти-отзыв?( Условия: оставить отзыв о любом средстве YSL на официальном сайте марки. Специальное жюри выберет трех авторов наиболее интересных отзывов. Призы: 1 место - Парфюм YSL Black Opium; 2 место -Тушь с эффектом накладных ресниц YSL Volume Effet Faux Cils; 3 место - Хайлайтер YSL Touche Éclat) – Да/Нет (к Разделу 5)
Раздел 4
8. Что Вас побудило принять участие в данном конкурсе?
9. Как Вы узнали о конкурсе?
a. Соцсети
b. Друзья
c. Форумы
d. Журналы (печатные)
e. Ваш вариант
10. Оцените степень согласия со следующими утверждениями: (Шкала Лайкерта 1(Абсолютно не согласен) … 5(Абсолютно согласен))
a. Схема участия в конкурсе является для меня понятной
b. Я считаю, что ценность предлагаемого приза высока
c. Вознаграждение от участия в программе – это то, что мне нужно
d. Вероятность получить вознаграждение довольно велика
Раздел 5
11. Принимали ли Вы участие в конкурсе Yves Saint Laurent "Любовь до безумия с Mon Paris"? (Условия: опубликовать авторское фото с размещением специальных хештегов (#любовьдобезумия #хочувпарижYSL #yslmonparis). Приз за лучшее фото: сертификат на поездку для двоих на уикенд в Париж) – Да/Нет (к Разделу 7)
Раздел 6
12. Что Вас побудило принять участие в конкурсе "Любовь до безумия с Mon Paris"?
13. Как Вы узнали о конкурсе?
a. Соцсети
b. Друзья
c. Форумы
d. Журналы (печатные)
e. Свой вариант
14. Оцените степень согласия со следующими утверждениями: (Шкала Лайкерта 1(Абсолютно не согласен) - 5(Абсолютно согласен))
a. Схема участия в конкурсе является для меня понятной
b. Я считаю, что ценность предлагаемого приза высока
c. Вознаграждение от участия в программе – это то, что мне нужно
d. Вероятность получить вознаграждение довольно велика
Раздел 7
15. Как часто Вы принимаете участие в конкурсах бьюти-брендов? (1-7)
16. В конкурсах и розыгрышах каких бьюти-брендов Вы участвовали?
a. MAC
b. Smashbox
c. Bobbi Brown
d. Givenchy
e. Estée Lauder
f. Tom Ford
g. Marc Jacobs
h. Chanel
i. Giorgio Armani
j. Свой вариант
17. Что побуждает вас участвовать в конкурсах?
18. Какие призы разыгрывались в конкурсах, в которых Вы участвовали?
a. Полноразмерная продукция
b. Пробники/миниатюры
c. Скидка на продукцию
d. Сертификат на определенную сумму
e. Сертификат на поездку
f. Другое
Раздел 8
19. По каким причинам Вы не принимаете участие в конкурсах бьюти-брендов?
20. В конкурсе какого типа Вы бы приняли участие?
a. Приз за репост
b. Фото-конкурс
c. Розыгрыш
d. Лучший бьюти-отзыв
e. Свой вариант
21. Оцените привлекательность предлагаемых призов по шкале от 1 (Абсолютно не привлекателен) до 5 (Очень привлекателен)
a. Полноразмерная продукция
b. Пробники/миниатюры
c. Скидка на продукцию
d. Сертификат на определенную сумму
e. Сертификат на поездку
f. Бьюти-процедуры
g. Бьюти-мероприятия
Раздел 9: Демографические вопросы
22. Укажите свой возраст
a. <18
b. 18-24
c. 25-34
d. 35-44
e. 45-55
f. >55
23. Укажите свой пол
a. Женский
b. Мужской
24. Как бы Вы охарактеризовали свое материальное положение
a. Мне не всегда достаточно денег даже на еду
b. Мне хватает денег на еду, но купить одежду для меня - серьезная проблема
c. Мне хватает на еду и одежду, но купить телевизор, холодильник или стиральную машину мне будет сложно
d. Я могу купить основную бытовую технику, но на автомобиль мне не хватит
e. Моих средств хватит на все, кроме таких дорогих приобретений, как квартира или загородный дом
f. У меня нет никаких финансовых затруднений. При необходимости я могу купить квартиру или дом
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Раздел 1
1. Как часто Вы приобретаете продукты YSL?
a. Никогда (Завершить опрос)
b. Раз в месяц
c. Раз в 3 месяца
d. Раз в 6 месяцев
e. Раз в год
Раздел 2
2. Сколько в среднем Вы тратите на продукциюYSL (за одну покупку)?
3. Какие продукты Вы приобретаете чаще всего?
a. Декоративная косметика
b. Уходовая косметика
c. Парфюмерная продукция
4. Какие продукты бренда Вам нравятся больше всего?
5. Где вы чаще всего приобретаете продукцию YSL? 
a. В магазинах косметических сетей (Рив Гош, Ив Роше, Л’Этуаль)
b. Онлайн-магазин сетей
c. Интернет-магазин YSL
6. Оцените степень согласия со следующими утверждениями
a. Я готова делиться с другими людьми своим позитивным мнением о данном бренде
b. Я бы постаралась убедить своих друзей, знакомых покупать продукцию данного бренда
c. Я бы порекомендовала данный бренд всем, кто спросит у меня совета
7. Продукцию каких брендов Вы также приобретаете регулярно?
a. MAC
b. Smashbox
c. Bobbi Brown
d. Givenchy
e. Estée Lauder
f. Tom Ford
g. Marc Jacobs
h. Свой вариант
8. Как часто Вы покупаете косметику?
a. Раз в месяц
b. Раз в 3 месяца
c. Раз в 6 месяцев
d. Раз в год
9. Сколько Вы тратите в среднем на покупку косметики в месяц? 
10. Какими социальными сетями Вы пользуетесь регулярно?
a. VKontakte
b. Instagram
c. Facebook
d. YouTube
e. Twitter
f. Другое
11. Какие из социальных сетей Вы используете для получения информации о косметической продукции?
a. VKontakte
b. Instagram
c. Facebook
d. YouTube 
e. Не использую социальные сети для этой цели
f. Свой вариант
Раздел 3 (Оценка роли конкурсов как основного драйвера создания UGC)
12. Пожалуйста, прочитайте информацию о конкурсе
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13.  [ECONOMIC_VALUE_C1]Оцените степень согласия со следующими утверждениями: 
a. Схема участия в конкурсе является для меня понятной
b. Я считаю, что ценность предлагаемого приза высока
c. Вознаграждение от участия в программе – это то, что мне нужно
d. Вероятность получить вознаграждение довольно велика
e. Я бы участвовала в данном конкурсе
14. Пожалуйста, прочитайте информацию о конкурсе
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15.  [ECONOMIC_VALUE_C2]Оцените степень согласия со следующими утверждениями: 
a. Схема участия в конкурсе является для меня понятной
b. Я считаю, что ценность предлагаемого приза высока
c. Вознаграждение от участия в программе – это то, что мне нужно
d. Вероятность получить вознаграждение довольно велика
e. Я бы участвовала в данном конкурсе
Раздел 4 (UGC в ответ на участие в конкурсе)
16. Представьте, что в вашей ленте новостей Instagram Вы увидели следующие посты. Просмотрите их и ответьте на вопросы
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17.  [UGC_MESSAGE_1]Оцените, насколько Вы согласны с данными утверждениями по шкале от 1 до 5 (Абсолютно не согласна / Скорее не согласна / Затрудняюсь ответить / Скорее согласна / Абсолютно согласна)
a. Данные публикации описывают функциональные особенности продуктов YSL
b. Данные публикации описывают ценности бренда YSL
c. Данные публикации содержат полезную информацию о продуктах YSL
d. Данные публикации отражают преимущества бренда и продуктов YSL
e. Публикации создают положительные эмоции о представленном бренде и продукте.
f. Публикация создает положительные впечатления о представленном бренде и продукте. 
g. Публикации создают позитивное настроение относительно представленных продуктов.
18. [PLEASURE] Оцените свою эмоциональную реакцию в ответ на данную публикацию (семантический дифференциал)
a. Огорченный / радостный
b. Раздраженный / спокойный
c. Неудовлетворенный / Удовлетворенный
d. Разочарованный / Довольный
e. Утомленный / расслабленный
19. [AROUSAL] Оцените свое текущее состояние как реакцию на данную публикацию (семантический дифференциал)
a. Незаинтересованный / заинтересованный
b. Равнодушный / взбудораженный
c. Спокойный / возбужденный 
d. Вялый / Энергичный
20. [INFO QUALITY] Насколько Вы согласны с данными утверждениями по шкале от 1 до 5(Абсолютно не согласна / Скорее не согласна / Затрудняюсь ответить / Скорее согласна / Абсолютно согласна)
a) Информация, содержащаяся в посте, является полезной
b) Информация, содержащаяся в посте, является актуальной
c) Информация, содержащаяся в посте, предоставляет ценные сведения о бренде и/или продукте
d) Информация, содержащаяся в посте, является уникальной
21.  [INFO PASS ALONG] Насколько Вы согласны с данными утверждениями по шкале от 1 до 5 (Абсолютно не согласна / Скорее не согласна / Затрудняюсь ответить / Скорее согласна / Абсолютно согласна)
a. Я бы поставил лайк данной публикации
b. Я бы поделился данной публикацией в своем аккаунте 
c. Я бы поделился данной публикацией в других социальных сетях
22. [IMPULSE BUYING] Насколько Вы согласны с данными утверждениями по шкале от 1 до 5 (Абсолютно не согласна / Скорее не согласна / Затрудняюсь ответить / Скорее согласна / Абсолютно согласна)
a. Вероятно, я бы перешел в интернет-магазин на страницу продукта, появившегося в публикации
b. Я бы захотел тут же купить этот продукт
23. [FUTURE-PURCHASE INTENTION] Насколько Вы согласны с данными утверждениями по шкале от 1 до 5 (Абсолютно не согласна / Скорее не согласна / Затрудняюсь ответить / Скорее согласна / Абсолютно согласна)
a. Вероятность совершения мною покупки данного продукта в будущем высока
b. В следующий раз, когда я захочу приобрести косметический продукт, я бы подумала о покупке продукта данного бренда
c. Я бы рассмотрела покупку продукта из публикации
d. Вероятность того, что я рассмотрю покупку продукта бренда YSLbeauty, высока
e. Моя готовность купить продукт, размещенный на такой странице, высока
24. [BRAND ENGAGEMENT] Насколько Вы согласны с данными утверждениями по шкале от 1 до 5 (Абсолютно не согласна / Скорее не согласна / Затрудняюсь ответить / Скорее согласна / Абсолютно согласна)
a. Я бы рассказал об этом бренде друзьям
b. Мне интересно узнать больше о бренде YSL
c. Я заинтересован в других продуктах, предлагаемых этим брендом
d. Мне бы хотелось, чтобы другие знали, что я использую этот бренд.
e. Мне нравится посещать сайт этого бренда.
f. Я бы следил за новостями о бренде YSL
Раздел 5 (UGC в виде отзывов, обзоров)
25. Представьте, что в вашей ленте новостей Instagram Вы увидели следующие посты. Просмотрите их и ответьте на вопросы
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26. [UGC_MESSAGE_2]Насколько Вы согласны с данными утверждениями по шкале от 1 до 5 (Абсолютно не согласна / Скорее не согласна / Затрудняюсь ответить / Скорее согласна / Абсолютно согласна)
a. Данные публикации описывают функциональные особенности продуктов YSL
b. Данные публикации описывают ценности бренда YSL
c. Данные публикации содержат полезную информацию о продуктах YSL
d. Данные публикации отражают преимущества бренда и продуктов YSL
e. Публикации создают положительные эмоции о представленном бренде и продукте.
f. Публикация создает положительные впечатления о представленном бренде и продукте. 
g. Публикации создают позитивное настроение относительно представленных продуктов.
27. [PLEASURE] Оцените свою эмоциональную реакцию в ответ на данную публикацию (семантический дифференциал)
a. Огорченный / Радостный
b. Раздраженный / спокойный
c. Неудовлетворенный / Удовлетворенный
d. Разочарованный / Довольный
e. Утомленный / расслабленный
28. [AROUSAL] Оцените свое текущее состояние как реакцию на данную публикацию (семантический дифференциал)
a. Незаинтересованный / заинтересованный
b. Равнодушный / взбудораженный
c. Расслабленный / возбужденный 
d. Вялый / Энергичный
29. [INFO QUALITY] Насколько Вы согласны с данными утверждениями по шкале от 1 до 5 (Абсолютно не согласна / Скорее не согласна / Затрудняюсь ответить / Скорее согласна / Абсолютно согласна)
a. Информация, содержащаяся в посте, является полезной
b. Информация, содержащаяся в посте, является актуальной
c. Информация, содержащаяся в посте, предоставляет ценные сведения о бренде и/или продукте
d. Информация, содержащаяся в посте, является уникальной
30.  [INFO PASS ALONG] Насколько Вы согласны с данными утверждениями по шкале от 1 до 5 (Абсолютно не согласна / Скорее не согласна / Затрудняюсь ответить / Скорее согласна / Абсолютно согласна)
a. Я бы поставил лайк данной публикации
b. Я бы поделился данной публикацией в своем аккаунте 
c. Я бы поделился данной публикацией в других социальных сетях
31. [IMPULSE BUYING]
a. Вероятно, я бы перешел в интернет-магазин на страницу продукта, появившегося в публикации
b. Я бы захотел тут же купить этот продукт
32. [FUTURE PURCHASE INTENTION]
a. Вероятность совершения мною покупки данного продукта в будущем высока
b. Если я захочу приобрести продукт из данной категории, я бы подумала о покупке продукта данного бренда
c. Я бы рассмотрела покупку продукта из публикации
d. Вероятность того, что я рассмотрю покупку продукта бренда YSLbeauty, высока
e. Моя готовность купить продукт, размещенный на такой страние, высока
33. [BRAND ENGAGEMENT]
a. Я бы рассказал об этом бренде друзьям
b. Мне интересно узнать больше о бренде YSL
c. Я заинтересован в других продуктах, предлагаемых этим брендом
d. Мне бы хотелось, чтобы другие знали, что я использую этот бренд.
e. Мне нравится посещать сайт этого бренда.
f. Я бы следил за новостями о бренде YSL.
Раздел 6 (Демографические вопросы)
34. Укажите свой возраст
a. <18
b. 18-24
c. 25-34
d. 35-44
e. 45-55
f. >55
35. Укажите свой пол
a. Женский
b. Мужской
36. Укажите уровень Вашего образования
a. Неполное среднее
b. Среднее
c. Среднее специальное
d. Неполное высшее
e. Высшее
37. Каков род Ваших занятий в настоящее время?
a. Рабочий
b. Служащий / Работник офиса / ИТР (инженерно-технический работник) / Педагог / Врач
c. Военнослужащий (армия, милиция, пожарная охрана и т.п.)
d. Руководитель отдела / Менеджер /Начальник цеха, участка
e. Директор предприятия, компании
f. Предприниматель / Владелец компании, индивидуального предприятия
g. Пенсионер
h. Творческий работник (художник, писатель и т.п)
i. Домохозяйка
j. Студент / аспирант /учащийся
38. Как бы Вы охарактеризовали свое материальное положение
a. Денег не всегда достаточно даже на покупку еды
b. Денег достаточно на приобретение еды, но покупка одежды уже вызывает трудности
c. Денег достаточно на приобретение еды и одежды, но для покупки бытовой техники (телевизор, холодильник, стиральная машина) приходится откладывать
d. Денег достаточно на покупку бытовой техники, но на покупку автомобиля уже не хватает 
e. Денег достаточно на все, кроме таких дорогих приобретений (квартира или загородный дом)
f. У меня нет никаких финансовых затруднений. При необходимости я могу купить квартиру или дом
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 6047 365 362 84088 365 115,040 1 200 000 1,961

a. MIpWKTOpI: (KOHCTaHT), BOCTIPUHUMASMOS KaUECTBO HHBOpMaLA
b. 3aBciHMan nepemeHHan: HalepeHUe CoBSpUEHIR NoKyKN B ByAyuEH

AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm a1,343 T 81343 | 115080 000
Ocraro 141,416 200 707
Beero 222,759 201
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA OKYIKN 8 CYyLIEH
1. TIpEMKTOpS: (KOHCTAHTa), BOCTIDARUMEMO KaNECTED WHBOpMALIM
Kosdpcpumuperm
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 524 190 5022 000 7150 T899
BocnpuHMaskos N .
K4ECTHO WHBODMALUM 603 05 604 | 1072 000 492 714 604 604 604 1,000 1,000
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA TOKYIKN 8 CYAYLIEH
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cratuera nsmewekmii

BarHI R- oumtka GEREET ELED Lanou-
Mogene | R | Reksampar | rsagpar oueHkn Risagpar | Vsmenenme F | crest | cres2 | MsmewenweF | vorcow
1 ATa 225 220 1,03364 225 5119 1 200 025 1,987

a. MIpKTOpI: (KOHCTaHT), MlONOXHTeLHaR IMOUOHaNsHAA OUSHKE
b. 3aBUcHMan nepemeHHan: BOBTEUSHHOCTS § GpeHy

ANOVA®
Cyia Coegrn
Mogens xeagparos | crce, Keagpar F | 3nawmocrs
1 Ferpecann 5469 1 5468 | 6119 002"
Ocrarox 213681 200 1,088
Beero 219,150 201

a 3aBuCHMan nepemeHHan: BOBEUSHHOCTS § GpeHy
b. TP kTP (KOHCTaHT), MIONOXITeNLHaR IMOUOHANsHAA OUSHKE

Koadpcpmuprenmr
Cranaptao
BatHLE
HecranpaprusosanHLie KospdumEHT 95,0% JlospuTerbHbiil
KospdueHTLI b wHTepsan 4 B Koppenaum CraTucTIka KonHHEapHoCTH
Crangapian FRHA Bepinn Fynesoro
Mogens 8 oumbka Bera v | swawmocrs | mpanmua rpaniga nopagka | Uactuaeo | Kowmowsar | flomye VIF
1 (Koncranta) 2682 5 7850 000 2,008 3358
Monoxiensas I N
IMoUOHaNEHAR OUEHKa 33 061 358 | 2262 001 018 258 358 358 358 1,000 1,000
a 3aBuCHMan nepemeHHan: BOBEUSHHOCTS § GpeHy
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramuerika amewerii
sanul R ountka | ViawensRwe o Raptn
Mogens | R | Revsampar | vsampar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crce1 | cred | vswewesnsF | voreon
T 2077 085 081 98987 085 18560 T 159 000 1915
a. MpeAWTOpL: (KoHCTaNTa), BosbpkaeHie WHTepsca
b 33BHCAER NEPEMSHHAR: BOBTEUSHHOLTS 8 OpEHA
AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 18,191 T 8191 | 18560 000
Ocraro 194,989 199 980
Beero 213,180 200
2 33BMCANER NEPEMSHHAR, BOBTEUEHHOCTS 8 OpEH]
b, IpeAWCTOpL: (KOHCTaNTa), BosByKaeHie WHTepsca
Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 2402 253 ) 000 7903 2901
BostyKkashue nTepeca 22 052 203 | 4308 000 421 25 297 297 297 1,000 1,000

a 3aBuCHMan nepemeHHan: BOBEUSHHOCTS § GpeHy
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 5757 330 327 89028 330 97,609 1 198 000 1,742

a. MIpWKTOpI: (KOHCTaHT), BOCTIPUHUMASMOS KaUECTBO HHBOpMaLA
b. 3aBUcHMan nepemeHHan: BOBTEUSHHOCTS § GpeHy

AaNova®
Crinia Cregmin

Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 77365 T 77365 | 97609 000

Ocraro 158,034 108 793

Beero 234,299 199
2 33BMCANER NEPEMSHHAR, BOBTEUEHHOCTS 8 OpEH]
1. TIpEMKTOpS: (KOHCTAHTa), BOCTIDARUMEMO KaNECTED WHBOpMALIM

Kosdpcpumuperm
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro

Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 1478 203 7287 000 07 879

BocnpuHMaskos

(24eETa0 WHBOPALH 597 060 575 | 9880 000 478 716 575 575 575 1,000 1,000
2 33BMCANER NEPEMSHHAR, BOBTEUEHHOLTS 8 OpEHA





image91.png
Coomka ana wonenw®

CroppekTupo | CrawgaptHan Cramhcrika uameHeHui
BaHHBt R- ownbka [EZEETE Sria DapGus-
Mogens R R-ksagpar | keagpar ouEHKN Rigsagpar | Viaviewsuue F | crcad | cres.2 | Vismenenne P Votcon
1 6187 1384 379 96155 084 17,681 1 194 000 2,129
a. MpeguKTops: (KoHCTaHTa), UGCBR_2
b.3aBHcHMaR NepemeHHan: MONOKITENLHAA IMOLMOHANEHAA OLiSHKA
ANOVA®
Cymmia CreaHuit
Mogens Keagparos cres. keagpar F 3HauumocTs
1 Perpeccua 16,348 1 16348 | 17681 000"
Ocrarok 179,369 194 1925
Beero 195,717 195
2.3aBHCHMaR NepeMEHHaR: MTONOKITENLHAA IMOLMOHANEHAA OLiSHKA
b. MpeAuKTOps: (KoHCTaKTa), UGCBR_2
Koadhchmuptenter
Cranaaptuao
BaHHeI
HecTanaapTuosanHsie Ko3ddULEHT 95,0% flosepuTenbHblit
Ko3ddULEHTs! bl wHTepsan anA B Koppenaumm CTaTUCTAKa KOnMHEapHOCTH
CTangaptHan HinkHAR BepxiAn Hynesoro
Mogens B ownbka Bera T 3HauumocTs fpaHnua fpaHnua nopaaka_ | Yactwueo | Komnowewt | flomyek VIF
1 (KoHcTanTa) 3,959 421 9414 1000 3,130 4,789
UGCBR_2 428 102 389 | 4205 .000 22 628 389 389 389 1,000 1,000
2.3aBHCHMaR NepeMEHHaR: MTONOKITENLHAA IMOLMOHANEHAA OLiSHKA
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Coomka ana wonenw®

CroppekTupo | CrawgaptHan Cramhcrika uameHeHui
BaHHBt R- ownbka [EZEETE Sria DapGus-
Mogens R R-ksagpar | keagpar ouEHKN Rigsagpar | Viaviewsuue F | crcad | cres.2 | Vismenenne P Votcon
1 6527 1426 421 142047 026 5,307 1 200 022 1,873
a. MpeguKTops: (KoHCTaHTa), UGCBR_2
b. 3aBMcHman nepemeHHan: BosbykaeHie HHTepeca
ANOVA®
Cymmia CreaHuit

Mogens Keagparos cres. keagpar F 3HauumocTs
1 Perpeccua 10,709 1 10,709 5,307 022"

Ocrarok 403,549 200 2018

Beero 414,057 201
a.3aBMcHman nepemenHan: BosbykaeHie nHTepeca
b. MpeAuKTOps: (KoHCTaKTa), UGCBR_2

Koadhchmuptenter
Cranaaptuao
BaHHeI
HecTanaapTuosanHsie Ko3ddULEHT 95,0% flosepuTenbHblit
Ko3ddULEHTs! bl wHTepsan anA B Koppenaumm CTaTUCTAKa KOnMHEapHOCTH
CTangaptHan HinkHAR BepxiAn Hynesoro

Mogens B ownbka Bera T 3HauumocTs TpaHnLa fpaHLa nopaaka | Yactueo | Komnowewt | flonyex VIF
1 (KoHcTanTa) 5133 616 8328 1000 3918 6,349

UGCBR_2 343 349 461 2,304 022 049 637 461 461 461 1,000 1,000
a.3aBMcHman nepemenHan: BosbykaeHie nHTepeca
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramcruka naweweHii
sanul R oundea [ ViweHEE e Raptn
Mogene | R | Reesampar | vwanpar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crcet | crced | VwenswneF | Vorcow
T 5o5” %5 345 66200 249 55299 T o7 000 2201
a MpekTopss: (KowcTanTa), UGCBR_2
b 33BHCHNER NEPEMEHHAR: BOCTPMHAMAZHOS KEHECTEO WADOPMA
AaNova®
Crinia Cregmin

Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 26622 T 2622 | 65299 000

Ocraro 86,349 197 438

Beero 11487t 198
2 33BMCHNAR NEPEMEHHAR: BOCTPMHANAZHOS KAHECTOO WADOPMA
b, Mpeneropss: (KowcTanTa), UGCBR_2

Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro

Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 1576 267 5483 000 7008 2143

UGCBR_2 561 069 499 | 8ot 000 A2 598 499 499 499 1,000 1,000
2 33BMCHNAR NEPEMEHHAR: BOCTPMHANAZHOS KEHECTEO WADOPMA
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Coomka ana wonenw®

Groppektapo | Crawgapran Cratuetica aweHHuit

sarLi R- oundea | VEWEHERIE T Rapou
Mogens | R | Recsagpar | waapar oueHm Risampar | VavenenneF | creet | erce2 | VawewswnsF | Vorcow
1 a7 287 7T 710047 a7 34510 T 00 000 a7

a. MIpKTOpI: (KOHCTaHT), MlONOXHTeLHaR IMOUOHaNsHAA OUSHKE
b. 3aBUCHMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe

ANOVA®
Cyia Coegrnn
Mogens xeagparos | cres. Keagpar F SnammocTs
1 Perpeccnn 41,800 1 41,800 | 34516 000°
Ocrarox 242,208 200 121
Beero 284,008 201

. 3aBuciMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe
b. TP kTP (KOHCTaHT), MIONOXITeNLHaR IMOUOHANsHAA OUSHKE

Kosdpcpumuperm
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 869 76 2367 018 148 7630
Monowirensan .,
MOWIORaNeHaR oUEHKa 386 088 384 | 5075 000 257 516 384 384 384 1,000 1,000
a 3aBUCHMaR NEpeMEHHaR: TOTOBHOCTS PACTPOCTRAHATS WHOOPMALK © BpsHaS
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 3137 098] 094 113163 098] 21,779 1 200 000 1,809

a. MpegKTopI: (KOHCTaHTa), BoSByKaEHUE WHTSPSca

b. 3aBUCHMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe

ANOVA®
Cyia Coegrnn
Mogens xeagparos | cres. Keagpar F SnammocTs
1 Perpeccnn 27,889 1 27888 | 21,779 000°
Ocrarox 266,116 200 1,281
Beero 284,008 201

. 3aBuciMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe
b. MIpgKkTopI: (KOHCTaHTa), BosByxaeHUe WHTSpeca

Koadpmuprenmr®
Cranaptao
BatHLE
HecranpaprusosanHLie KospdumEHT 95,0% JlospuTerbHbiil
KospdueHTLI b wHTepsan 4 B Koppenaum CraTucTIka KonHHEapHoCTH
Crangapian FRHA Bepinn Fynesoro

Mogens 8 oumbka Bera T | 3wawmocre | rpannua rpaniga nopagka | Uactuaeo | Kowmowsar | flomye VIF
1 (Koncranta) 1,354 EE 3540 000 621 2,087

Bosbyxaekue nHTspeca 459 086 13 | ager 000 150 369 313 313 313 1,000 1,000
. 3aBuciMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 5217 272 268 1,00357 272 73,488 1 197 000 1,876

a. MIpWKTOpI: (KOHCTaHT), BOCTIPUHUMASMOS KaUECTBO HHBOpMaLA
b. 3aBUCHMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe

ANOVA®
Cyia Coegrnn
Mogens xeagparos | cres. Keagpar F SnammocTs
1 Perpeccnn 74011 1 74011 | 73486 000°
Ocrarox 198,408 197 1,007
Beero 272,420 198

. 3aBuciMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe
b. TIpEKTOpI (KOHCTaHT), BOCTIPUHUMASMO® KaUECTB HHBOpMaLn

Koahpiuprenn
Crangaptuao
BatHLE
HecranpaprusosanHLie KospdumEHT 95,0% JlospuTerbHbiil
KospdueHTLI b wHTepsan 4 B Koppenaum CraTucTIka KonHHEapHoCTH
Crangaptwan Fxmn Bepnn Fynesoro

Mogens 8 oumbka Bera . Snaumocre | pakiua rpaniga nopagka | Uactuaeo | Kowmowsar | flomye VIF
1 (Koncranra) 027 356 075 940 -878 729

Bocnpunumasmos . . 5 5 5

KaECTB0 MHBOpMALN 778 091 2| 8572 000 598 955 521 521 521 1,000 1,000
. 3aBuciMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 3167 100 095 86840 100 21,404 1 193 000 1,910

a. MIpKTOpI: (KOHCTaHT), MlONOXHTeLHaR IMOUOHaNsHAA OUSHKE
b. 3aBUCHMaR NepeMeHHaR: COBEPUISHIS UMNYICHO NOKYIKN

ANOVA®
Cyia Coegrnn
Mogens xeagparos | cres. Keagpar F SnammocTs
1 Perpeccnn 16,141 1 16,141 | 21,404 000°
Ocrarox 145,548 193 754
Beero 161,687 194

. 3aBUCHMaR NepeMeHHaR: COBEPWISHIS UMNYTILCHO NOKYTIKN
b. TP kTP (KOHCTaHT), MIONOXITeNLHaR IMOUOHANsHAA OUSHKE

Koahpiuprenn
Crangaptuao
BatHLE
HecranpaprusosanHLie KospdumEHT 95,0% JlospuTerbHbiil
KospdueHTLI b wHTepsan 4 B Koppenaum CraTucTIka KonHHEapHoCTH
Crangaptwan Fxmn Bepnn Fynesoro

Mogens 8 oumbka Bera . Snaumocre | pakiua rpaniga nopagka | Uactuaeo | Kowmowsar | flomye VIF
1 (Koncranra) 2398 B 8,022 000 1,809 2,988

Nonoxiensas N . N

IMOUMOHaTbHaA OUSHKE 243 052 316 | 4626 000 13 48 318 318 318 1,000 1,000
. 3aBUCHMaR NepeMeHHaR: COBEPWISHIS UMNYTILCHO NOKYTIKN
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Coomka ana wonenw®

CroppekTupo | CrawgaptHan Cramucvka usmenenuii
BaHHBt R- ownbka VismeHeHiE Sria. DapGus-
Mogens R R-ksagpar | keagpar ouEHKN Risagpar | Viavewsune F | cresd | cres2 | Vauewsme F Votcon
1 3287 108 103 88438 108 23623 1 196 000 1,704
a.MIpeAUKTOPb: (KOHCTaHTa), Bo3BpKaEHHE WHTepeca
b. 3aBUCHMaR NeDeMeHHa: COBEPWEHIE UMMMbCHOR NoKyNKM
ANOVA®
Cymmia CreaHuit
Mogens Keagparos cres. keagpar F 3HauumocTs
1 Perpeccua 18476 1 18476 | 23623 000"
Ocrarok 153,007 196 782
Beero 171773 197
3. 3aBUCHMaR NePeMeHHan: COBEPLWEHIE UMMMbCHOR NoKyNKM
b MIpeAUKTOPS: (KOHCTaHTa), Bo3BpKAEHHE WHTEpeca
Koadbchmuptenter®
Cranaaptuao
BaHHeI
HecTanaapTuosanHsie Ko3ddULEHT 95,0% flosepuTenbHblit
Ko3ddULMEHT! bl wHTepsan anA B Koppenaumm CTaTUCTAKa KOnMHEapHOCTH
CrangaptHan HinkHAR BepxiAn Hynesoro
Mogens B ownbka Bera T 3HauumocTs fpaHnua fpaHnua nopaaka_ | Yactwueo | Komnowewt | flomyek VIF
1 (KoHcTanTa) 2344 291 8,041 1000 1,769 2919
Bo3bpkeHue uhTepeca 212 044 328 4,860 .000 126 297 328 328 328 1,000 1,000
3. 3aBUCHMaR NePeMeHHan: COBEPLWEHIE UMMMbCHOR NoKyNKM
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 4817 231 227 83631 231 59,174 1 197 000 1,790

a. MIpWKTOpI: (KOHCTaHT), BOCTIPUHUMASMOS KaUECTBO HHBOpMaLA
b. 3aBUCHMaR NepeMeHHaR: COBEPUISHIS UMNYICHO NOKYIKN

AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 1388 T 41388 | 59174 000
Ocraro 137,786 197 699
Beero 179173 198
2 33BHCANER NEPSMSHHAR COBEPUEHHE HMIYTSCHOT MoKy
1. TIpEMKTOpS: (KOHCTAHTa), BOCTIDARUMEMO KaNECTED WHBOpMALIM
Kosdpcpumuperm
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (ocranta) 153 269 5308 000 B3 2108
BocnpuHMaskos N by
K4ECTHO WHBODMALUM 568 o7 a8 | 7692 000 42 714 481 481 81 1,000 1,000
2 33BHCANER NEPSMSHHAR COBEPUEHHE HMIYTSCHOT MoKy
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Coomka ana wonenw®

CroppekTupo | CrawgaptHan Cramucvka usmenenuii
BaHHBt R- ownbka VismeHeHiE Sria. DapGus-
Mogens R R-ksagpar | keagpar ouEHKN Risagpar | Viavewsune F | cresd | cres2 | Vauewsme F Votcon
1 13637 132 27 82164 132 20879 1 197 000 1,658
3. TIpEAUKTOPB: (KOHCTAHTa), MoNOXWTENbHaR IMOLOHANLHAR DUEHKa
b. 3aBUCHINaR NeDEMeHHaR: HaMEpSHIE COBEpEHINA NOKYKN B BYAYLEN
ANOVA®
Cymmia CreaHuit
Mogens Keagparos cres. keagpar F 3HauumocTs
1 Perpeccua 20471 1 20471 | 20879 000"
Ocrarok 132,993 197 675
Beero 153,164 198
3. 3aBUCHINaR NePEMeHHaR: HaMEpeHIE COBEpWEHNA NOKYKN B BYAVLEN
b TIPEAUKTOPS: (KOHCTAHTa), MToNOXWTENbHAR IMOLOHANLHAR DLEHKa
Koadhchmuprerm
Cranaaptuao
BaHHeI
HecTanaapTuosanHsie Ko3ddULEHT 95,0% flosepuTenbHblit
Ko3ddULMEHT! bl wHTepsan anA B Koppenaumm CTaTUCTAKa KOnMHEapHOCTH
CrangaptHan HinkHAR BepxiAn Hynesoro
Mogens B ownbka Bera T 3HauumocTs fpaHnua fpaHnua nopaaka_ | Yactwueo | Komnowewt | flomyek VIF
1 (KoHcTanTa) 2270 282 8,062 1000 1,715 2,825
MonoxuTensHan N
IMOLMOHANEHAR OLSHKA 270 048 1363 5,466 000 73 1367 1363 1363 1363 1,000 1,000
3. 3aBUCHINaR NePEMeHHaR: HaMEpeHIE COBEpWEHNA NOKYKN B BYAVLEN
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramcruka naweweHii
sanul R oundea [ ViweHEE e Raptn
Mogene | R | Reesampar | vwanpar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crcet | crced | VwenswneF | Vorcow
1 68 40 438 51953 540 32164 T o7 000 o3
a.MpeAWTOpL: (KOHCTaNTa), BosbpKaeHie WHTEpsca
b 33BACANAR NEPSMSHHAR: HAMEDSHAS COBEPLIEHWA TOKYIKN 8 CyayuiEH
AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 21603 T 21503 | 32168 000
Ocraro 132,312 197 672
Beero 153914 198
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA OKYIKN 8 CYyLIEH
b, IpeAWCTOpL: (KOHCTaNTa), BosByKaeHie WHTepsca
Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera T | swawwocrs | makia ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (oncranma) 2268 212 8339 000 = 2604
BoabyKasHue WATEpeca 431 041 a5 | san 000 451 a2 a1 315 a1 1,000 1,000
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA TOKYIKN 8 CYayLIEH
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 5677 322 318 75579 322 94,899 1 200 000 1,909

a. MIpWKTOpI: (KOHCTaHT), BOCTIPUHUMASMOS KaUECTBO HHBOpMaLA
b. 3aBciHMan nepemeHHan: HalepeHUe CoBSpUEHIR NoKyKN B ByAyuEH

AaNova®
Crinia Cregmin

Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 54208 T 50209 | 94899 000

Ocraro 114245 200 571

Beero 168,454 201
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA OKYIKN 8 CYyLIEH
1. TIpEMKTOpS: (KOHCTAHTa), BOCTIDARUMEMO KaNECTED WHBOpMALIM

Kosdpcpumuperm
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro

Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 1282 261 7% 000 737 767

BocnpuHMaskos N

(24eETa0 WHBOPALH 649 067 567 | a7a 000 518 781 567 567 567 1,000 1,000
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA TOKYIKN 8 CYAYLIEH
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cratuera nsmewekmii

BarHI R- oumtka GEREET ELED Lanou-
Mogene | R | Reksampar | rsagpar oueHkn Risagpar | Vsmenenme F | crest | cres2 | MsmewenweF | vorcow
1 B 287 293 86610 REG 21,431 1 199 000 1,683

a. MIpKTOpI: (KOHCTaHT), MlONOXHTeLHaR IMOUOHaNsHAA OUSHKE
b. 3aBUcHMan nepemeHHan: BOBTEUSHHOCTS § GpeHy

ANOVA®
Cywma Creamnn
Mogens Keagparos cres. keagpar F 3HauumocTs
1 Perpeccua 16,076 1 16076 | 21431 000"
Ocrarok 149,076 199 750
Beero 165,352 200

a 3aBuCHMan nepemeHHan: BOBEUSHHOCTS § GpeHy
b. TP kTP (KOHCTaHT), MIONOXITeNLHaR IMOUOHANsHAA OUSHKE

Koahpiuprenn
Crangaptuao
BatHLE
HecranpaprusosanHLie KospdumEHT 95,0% JlospuTerbHbiil
KospdueHTLI b wHTepsan 4 B Koppenaum CraTucTIka KonHHEapHoCTH
Crangaptwan Fxmn Bepnn Fynesoro

Mogens 8 oumbka Bera . Snaumocre | pakiua rpaniga nopagka | Uactuaeo | Kowmowsar | flomye VIF
1 (Koncranra) 2268 296 7,653 000 1,684 2853

Nonoxiensas N . N . 5 5 5

IMOUMOHaTbHaA OUSHKE 240 052 312 | 462 000 RES] a3 an an an 1,000 1,000
a 3aBuCHMan nepemeHHan: BOBEUSHHOCTS § GpeHy
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Coomka ana wonenw®

CroppekTupo | CrawgaptHan Cramhcrika uameHeHui
BaHHBt R- ownbka [EZEETE Sria DapGus-
Mogens R R-ksagpar | keagpar ouEHKN Rigsagpar | Viaviewsuue F | crcad | cres.2 | Vismenenne P Votcon
1 6287 695 691 88252 1395 21014 1 200 000 1,635
a.MIpeAUKTOPb: (KOHCTaHTa), Bo3BpKaEHHE WHTepeca
b. 3aBUCHIaR NeEMEHHaR: BOBNEUSHHOCTS B BPEHA
ANOVA®
Cymmia CreaHuit

Mogens Keagparos cres. keagpar F 3HauumocTs
1 Perpeccua 16,367 1 16367 | 21014 000"

Ocrarok 155,769 200 778

Beero 172,136 201
3. 3aBUCHIaR NePEMEHHaR: BOBNEUSHHOCTS B BPEHA
b MIpeAUKTOPS: (KOHCTaHTa), Bo3BpKAEHHE WHTEpeca

Koadbchmuptenter®
Cranaaptuao
BaHHeI
HecTanaapTuosanHsie Ko3ddULEHT 95,0% flosepuTenbHblit
Ko3ddULEHTs! bl wHTepsan anA B Koppenaumm CTaTUCTAKa KOnMHEapHOCTH
CTangaptHan HinkHAR BepxiAn Hynesoro

Mogens B ownbka Bera T 3HauumocTs fpaHnua fpaHnua nopaaka_ | Yactwueo | Komnowewt | flomyek VIF
1 (KoHcTanTa) 2299 290 7,927 1000 1727 2871

Bo3bpkeHue uhTepeca 399 043 408 | 4584 000 13 284 408 408 408 1,000 1,000
3. 3aBUCHIaR NePEMEHHaR: BOBNEUSHHOCTS B BPEHA
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cratuera nsmewekmii

BarHI R- oumtka GEREET ELED Lanou-
Mogene | R | Reksampar | rsagpar oueHkn Risagpar | Vsmenenme F | crest | cres2 | MsmewenweF | vorcow
1 N i 407 79491 | 4210654000 52,640 1 198 000 1,828

a. MIpWKTOpI: (KOHCTaHT), BOCTIPUHUMASMOS KaUECTBO HHBOpMaLA
b. 3aBUcHMan nepemeHHan: BOBTEUSHHOCTS § GpeHy

AaNova®
Crinia Cregmin

Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 33389 T 33389 | 52840 000

Ocraro 125111 108 632

Beero 158,500 199
2 33BMCANER NEPEMSHHAR, BOBTEUEHHOCTS 8 OpEH]
1. TIpEMKTOpS: (KOHCTAHTa), BOCTIDARUMEMO KaNECTED WHBOpMALIM

Kosdpcpumuperm
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro

Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 7661 278 6018 000 7 2205

BocnpuHMaskos N N

K4ECTHO WHBODMALUM 512 070 459 | 7208 000 a1 651 459 459 459 1,000 1,000
2 33BMCANER NEPEMSHHAR, BOBTEUEHHOLTS 8 OpEHA
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Bospacr pecrionnenta

Banwih | Hakonmente!
Uactora | Mpouskrel | npousht i npouskT
Banupbie 1624 82 532 532 532
2534 52 338 338 87,0
3544 16 104 104 974
45.55 4 26 26 1000

Beero 154 1000 1000

Lt Kor/ia-HGYALL MPHHWMAIN yacTHe B Kot

HKYPCAX KAIIIX. TGO GbloTH-

Gpenaon?
Banwih | Hakonmente!
Uactora | Mpouskrel | npousht i npouskT
Banuibie 82 532 532 532
Her 72 468 468 1000
Beero 154 1000 1000
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YposeH, 20X0na pecrionaenta

Uacrora

MpoyenTe!

Barmaem
npoLenT

RECIETTR]
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oaeKaY, HO KynHTL
TERBEUSOP, XOMORMTBHIK
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KomBuHaupoHas 1abmiua age * SUSAGE_OF_SNS

PEnyApHOE HCNONE308aHHE CoLCETeN"

Kakamn Kakawn Kakamn Kakamn Kakamn
COUMANBHBIM | COUMANGHEIM | COLMANLHEIM | COLMANLHLIM | COLMANbHbIM
WCETAMM Bl | W CETAMMBLI | W CETAMM Bl | W CETAMM Bbl | 1 CETAMM Bbl
nonb3yetecs | Mombayetecs | mombayersce | mombsyeTsch | momssyeTsch
pennApH? | perynapno? | penymapwo? | penmapeo? | perynapho?
(Vkontakte) | (nstagram) | (Facebook) | (YouTube) (Twitter) Beero
Bospact pecnongeiTa _18-24_ Konmiectso 80 61 7 54 19 2
25-34_ Konwasctso 52 5 [ 28 9 2
Beero Konmascrso 132 103 16 8 2 134
TIDOLEHTHEIE OTHOWERWA A WTOTH OCHORAHEI Ha PECTIORABHTAX
. TpynNa AUXOTOMM CBS/4SHa B TABNULY Ha MOMEHT SHaUeHMA 1
KoBuHaupionHas 1a6mwua age * $INFO_SNS
‘COLCETH KaK NETOUHIAK ARG OPMALLINT
Ratne v Ratne v Rate v Rate v Ratne v
COUMANbHBIX | COMANBHEX | cOUMANbHEX | COLMAMbHLX | coMANbHbX
ceTed Bl ceTed Bl ceTed Bl ceTed Bl ceTed Bl
wenonssyeTs | wenonssysTe | wenoneayete | wenonbayete | ucnonsayers
ann ann ann ann ann
nomueHns | MOMUEHNA | MompewuA | MompewA | nonyewin He
wHgopMaum | wHbopMamH | WHgopMaLwn | WHpopMaLu | edopmaumn | vcnonsayo
o o o o o counansHsE
KOCMETWIECK | KOCMETWIECK | KOCMETWNECK | KOCMSTWMECK | KocMeTwisck |  cem ana
ot ot ot ot ot noucka
npoaykumn? | npoayuwn? | npogykww? | mposycu? | nposyumn? | webopmauan
(VKontakle) | (nstagram) | (Facebookl | (YouTube) (Twitter) onpoayrs | Beero
Bospact pecnongsiTa _18-24 Konmiecreo 24 57 0 £ 2 12 2
25-34_ Konwasctso 2 3 2 7 1 2
Beero Konmascrso 55 [ 2 49 3 24 134

TIDOLEHTHEIE OTHOWERWA A WTOTH OCHORAHEI KA PECTORAHTAY
. TPynNa AUXOTOMM CBS/4SHa B TABNULY Ha MOMEHT SHaUeHUA 1
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Flepuoausocts, $BEST_REVIEW

Oreerar

MpouskT
W[ Meouekisl | Habnioaehit
iyaa B yawan o KaK Bl yaRani o
KowKypce?* KoHype=? (i 18 720% 100,0%
oTabie) [Cou Cemi]
Kak B yawan o
KHKYpCR? (i 4 160% 222%
oTabis)pyaerl
Kax B yakani o
KoHYpC=? (i
oL T pHET- 2 80% 11.1%
®opyML, OHNaH-
ypHansil
Kax B yakani o
KoHYpC=? (i
oTabiB)[Mevarisie ! 40% 6%
ypHansil
Beero 25 | 1000% 138.9%
a. [pYNNa AUXOTOMII CBEREHa B TAONWLY Ha MOMEHT SHaueHUR 1
Teponussocts SMONPARI
Oraerel MpouskT
W[ Meouekisl | Habnioaehit
iyaa B yawan o KaK Bl yaani o
KowKypce?* KoHcypes? (@oro) [Cou 2% 54.2% 96,3%
Cemil
Kax B yawani o
KowKyDCE? (@oro) 12 25.0% 444%
Bpyses]
Kax B yawani o
KoRKypCe? (Goro)
[VHTEpHET-BOpyMS, ¢ 8% 3%
oHnaiHKYPHATE]
Kax B yawani o
KoRKypCE? (Goro) 1 21% 37%
(HappxHan peknavia]
Beero 48 | 1000% 177.8%

. TPynnNa AUXOTOMM CBS/1SHa B TABMILY Ha MOMEHT SHaUeHMA 1
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KombmHauptonHan 1abmuua age * $CONTEST_TYPE

B KORKYDCE KaKOT0 TN Bl Dbl yacTeoany”

BYonkypcs | BoRkypce | BRoRKypCe
Browopcs | KakoroTana | KkakoroTana | KkakoroTuna
Kakoro Tuna Bbi O Bbi O Bbi O
Bbi O npuHA npuHA npuHA
npuHA wactve? wacte? wacte?
wacte? (oro- (Harpagasa (it
(posbirpiu) KoHKypE) penocr) o13te) Beero
Bospact pecnongsiTa _18-24 Konmiecreo 38 52 £ 2 2
25-34_ Konwasctso ) 7 o7 33 2
Beero Konmascrso 5 69 59 53 134

TIDOLEHTHEIE OTROWERWA A WTOTH OCHORAHEI KA PECTORABHTAX
. TPynNa AUXOTOMM CBS/4SHa B TABNULY Ha MOMEHT SHaUeHUA 1
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KoMBHHaUHOHHs Tabiiia BOIACT PeCrioHEHIa * OLieHHTe NHBIeKATeNIbHOCTS NDEANaraembIX NPH30R 10 wikane of 140 5
[Monkopaswepran nponyiams Gpennal

Konuascrso

‘OUSHITE MPHBNEKATSNLHOCTS NP SARaras b PH30B 10 WKans o7 1 A0 5

[MonHopaswspHan npoayku Gperaal

‘AGconioTHo
He Oushe
npusnsKaten npusneKaten
en 2 3 eH Beero
Bospacr pecriongsiTa 18-24 1 2 6 1 59 2
2534 0 1 2 5 4 2
3544 0 0 0 1 15 16
45.55 0 0 1 0 3 4
Beero 1 3 9 2 121 154

KOMBWHaLYIOHHAA Ta6MIA BOIPACT PECTIOHIEHTa * OliSHHTE TIDHBTIEKATELHOCTE I
ravel-size npoayiaus Gpenaal

Konuascrso

m

IPEAIaraeMLIX NPH3OB 1o Wkare of 10 5

‘OLEHUITE MPHENEKATENEHOCTE NREANATaBME MRV

size npogyKu pengal

1508 10 WKans 071 A0 5 [T1avel-

‘AGconioTHo
He Oushe
npusnsKaten npusneKaten
en 2 3 eH Beero
Bospacr pecriongsiTa 18-24 7 13 2 2 20 2
2534 2 5 7 19 19 2
3544 1 1 1 5 8 16
45.55 0 1 0 0 3 4
Beero 10 2 2 45 50 154

KOMBWHaLYIOHHAA Ta6MLA BOIpACT PECTIOHEHTa * OlSHHTE TIDHBTIEKATELHOCTE T
[Ceprucpmiar Ha

Konuascrso

noeny]

IPEAIaraeMLIX NPH3OB 1o Wkare of 10 5

CUeHiTe RpRBTekaTenEHOCTY

o npeARaras

[Cepgukar Ha nos3ak]

TpW308 o Wkane

oTiAs

AGconoTHG
He Oushe
npusnsKaten npusneKaten
en 2 3 eH Beero
Bospact pecronpsiTa  18-24 5 3 0 2 38 2
2534 7 8 1" 6 15 2
3544 2 0 2 7 5 16
45.55 1 1 0 1 1 4
Beero 2 2 2 % 59 154
KoMBWHaUMOHHs Tabiiia BO3paCT PecrioHzeHIa * OLieHHTe NPHBIIeKaeNlbHOCTS NDEANaraembIX NPH30R 1o wikane of 140 5
[5uners1 Ha weponpusmA]
Konuascrso
CUSHITE RPHBMKATSREHOCTS NP SARaras i RPH30B N0 WKans OT 1 A0 5 [BWneTs!
Ha meponpusTus]
AGconoTHG
He Oushe
npusnsKaten npusneKaten
en 2 3 eH Beero
Bospact pecronpsiTa  18-24 5 0 % 18 23 2
2534 2 15 14 1" 10 2
3544 3 4 3 2 4 16
45.55 1 1 0 0 2 4
Beero 12 0 42 3t kL] 154
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KoMGMHauytonHas 1abuuia Bospact pecrionaenta * Hackosloko BepoATHo, o Bbl CEAETECH C PEACTABHTENAMN BLIOTH-GPeHAa 110 KaKomy-MIMG0 BonpoCy Hepe3
ODUIATEHYIO CTPaHHLLY GPeHIa B COUNATIHLIX CeTAX?

Konuascrso
FacKonoKo BSPOATHD, UT0 B CBMKETECh ¢ NPSACTABUTENAI G I0THGpEHAa o KakoMy- MWDo Sonpocy Uepes
OULYANLHYIO CTPaHVILY GPEHAA B COLMANIHEN CETAX?
T (paiine D
HeBspoATHO) 2 3 4 5 6 sspoamo) | Besro
Bospact pecronpsiTa  18-24 3 2 2 5 0 7 g 82
2534 4 7 5 6 12 8 10 52
3544 2 5 0 2 2 2 3 16
45.55 0 0 0 0 2 0 2 4
Beero 19 EE] 17 14 0 17 u 154

KoMBWHaUHOHHAA Ta6 LA BO3paCT pecrionzieTa * HacKoTKo BEPOTHO, HI0 Bl BOCIONSYeTeCh OhMUMATIEHOIT CTDaHHLEH GbI0TH.PeHIa B COUaHLIX
‘CRTAX, 4100b1 OCTaBHTE OT35IB 0 NPOAYKLIN?

Konuascrso
FacKoTIoKD BEPOATHD, UT0 561 BOCTION3ySTeCh OBMUMANSHOR CTPaHHUSH DLIOTH-OPSHAA 5 COUMANEHEI CTY, ToB6!
ocTaBHTS 0T3blB 0 NpoAYKLIM?
T (paiine D
HeBspoATHO) 2 3 4 5 6 sspoamo) | Besro
Bospact pecronpsiTa  18-24 18 15 2 7 3 8 5 2
2534 4 5 7 7 13 14 2 2
3544 3 2 2 4 2 3 0 16
45.55 1 0 0 0 0 1 2 4
Beero % % 2 18 28 2 ] 154
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OgHitTe creneHt BIAHIA Ha Ballle pelieHie 0 NOKYTIKe NDOAYIIa CrleAYIoX (hakTooB Mo wkane of 1
10 7 [Pexomenauph apyseiiisaromsix]

BaAwae | Haommener

Bospact pecnongerta Uacrora | Mpouenrsl | npouedr | i npouehr

824 Banugibie 1 (AGconioTo e sAeT) 2 24 24 24
2 1 12 12 37
3 8 98 98 134
4 16 195 195 29
5 21 256 256 585
6 21 256 256 84,1
7 (OuHb cunbto snuAeT) 13 159 159 1000
Beero 82 1000 1000

30 Bawmee 2 2 g g 38
3 3 58 58 96
4 6 15 15 212
5 7 135 135 g
6 10 192 192 538
7 (OuHb cunbto snuAeT) 2 52 52 1000
Beero 52 1000 1000
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OgHitTe cTeneHt BIHIA Ha Baluie petieHie 0 NOKYTIKE NIDOZYIIA CTIEAYIOWHX (hakTopoB Mo wikane o 140
7 (01361861 B CoLnbHBIX CeTaX]

BaAwae | Haommener

Bospact pecnongeiTa Uacrora | Mpouenrsl | npouedr | i npouehr

824 Banugibie 1 (AGconioTo e sAeT) 2 24 24 24
2 7 85 85 10
3 1" 134 134 24
4 2 24 24 188
5 20 24 24 732
6 19 232 222 963
7 (OuHb cunbto snuAeT) 3 a7 a7 100,0
Beero 82 1000 1000

7530 Banugieie 1 (AGconioTo e smeT) T 9 9 9
2 3 58 58 77
3 6 15 15 192
4 9 173 173 3065
5 15 288 288 654
6 1" 212 212 865
7 (OuHb cunbto snuAeT) 7 135 135 1000
Beero 52 1000 1000

OueHMTe CTenieH, BIUAHIA Ha Baile pellieHHE o TIOKYTIKe NPOZYITa CAIEAVIOUMX aKIOOB 1o wkare of 120

7 [OT361Bb1 Ha CMIEWATITMPOBaHHIX cailTax  dhopymax (Kocwericra, | recommend, Woman.ru, Cosmo.

)]
BaAwae | Haommener
Bospact pecnongeiTa Uacrora | Mpouenrsl | npouedr | i npouehr
824 Banugibie 1 (AGconioTo e sAeT) 0 22 2 22
2 5 61 61 183
3 10 122 122 s
4 8 98 98 02
5 21 256 256 659
6 1 171 171 829
7 (OuHb cunbto snuAeT) 1 171 171 1000
Beero 82 1000 1000
7530 Banugieie 1 (AGconioTo e smeT) T 9 9 9
2 2 8 8 58
3 3 58 58 s
4 10 192 192 308
5 15 288 28 595
6 16 08 308 904
7 (OuHb cunbto snuAeT) 5 96 96 1000
Beero 2 1000 1000
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OgHitTe creneHt BIAHIA Ha Ballle pelieHie 0 NOKYTIKe NPOAYIIa CrleAYIOUX (hakTOOB Mo wkane or 1

207 [Cogerel 6norepo (Instagram, Youtube)]

BaAwae | Haommener

Bospact pecnongeiTa Uacrora | Mpouenrsl | npouedr | i npouehr

824 Banugibie 1 (AGconioTo e sAeT) T [ [ [
2 10 22 22 256
3 12 146 148 02
4 13 159 159 56,1
5 15 183 183 a4
6 1 171 174 915
7 (OuHb cunbto snuAeT) 7 85 85 1000
Beero 82 1000 1000

7530 Banugieie 1 (AGconioTo e smeT) 0 77 77 77
2 5 96 96 173
3 6 15 15 28
4 5 96 96 35
5 9 173 173 558
6 15 288 28 845
7 (OuHb cunbto snuAeT) 8 154 154 1000
Beero 52 1000 1000

OgHitTe crenett BIAHIA Ha Ballle pelieHie 0 NOKYTIKe NPOAYIIa CrieAYIOUX (hakTOOB Mo wkane or 1

207 [OT3bIBbI Ha O(piHLIANEHOM caifte Opexnal

BaAwae | Haommener

Bospact pecnongeiTa Yacrora | Mpouswrei | mpouswt | i npouenr

824 Banugibie 1 (AGconioTo e sAeT) 6 95 95 o5
2 19 232 222 27
3 12 146 148 573
4 13 159 159 732
5 12 146 148 878
6 7 85 85 963
7 (OuHb cunbto snuAeT) 3 a7 a7 100,0
Beero 82 1000 1000

7530 Banugieie 1 (AGconioTo e smeT) 5 96 96 56
2 6 15 15 212
3 6 15 15 27
4 4 77 77 w04
5 13 250 251 55
6 1 269 %9 923
7 (OuHb cunbto snuAeT) 4 77 77 100,0
Beero 52 1000 1000
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0 yslbeauty_russia

yslbeauty_russia YSL o6senset kowkypc!
Cosnaih csoii 06pas emecte C nOGMMEIMU
npoaykTam Yves Saint Laurent!

BLnoXM GOTO MaKNFXE Ha CEOS CTpaHNLE &
Instagram ¢ xeurrerom #yslbeauty u oTmeTs
NPOAYKTSI, KOTOpSIE Tl MCMOA308a/E ANR
cospanu 37070 06paza,

Criewnansoe xiopu ssieper 20
noBeavenei, KOTOPsie MOYuaT & KauecTee
11043pKa HOEYI0 XUAKYO MATOBYIO MOMaZY.
Tatouage Couture

O Q A
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yslbeauty_russia "/lsa o6pasa c YSL

Kakoif npoayk & Teoeii KocueTAuke of Yves

Saint Laurent Beauté senserca Hanbonee

yHusepcanshin? Mokaxy A8a paske

0Bpasa, KOTOpkIE THi NpUMEpAeWS &

NI0BCEAHEEHOT XUSHY, MCTIONE3YA KOCMETHKY
ity

ABTOpHI 20 Camsix UHTEpECHSX $OTO ByayT
ONy6MKOBEHS! Ha KOHKYPCHOM CTpaKMLE
HBLLIETO OQUUMANLHOTO CaifTa, 3 PAGOTs Tpex
noGeavTenei GyayT pasmeltensl Ha Hawei
ouuansHol crpaniue & Instagram.
Yuacreyii 1 06peTy WaKe nonyuwTs Npus:

3a 3 mecro: 20% ckwaka npu Creayiowiel
NIOKYIKE & OQUUMENEHOM OHABIH-MarazHe:
2 mecto: Ceprudumxar Ha cymy & 3000 a
noKynky npoaykros YSL:

1 mecro: Habop npoaykumy YSL Beauté

O Q





image15.png
’ elena_chernt

elena_chernt kowkypc or #yslbeauty B
MBKIFXE 5 UaLE NHO0BI0 AENETS KUEHT HA
71333, 88116, KK U3BECTHO, TN333 - 3EPKANO
ayun @

B 3TOM MaKNRXE # MCTOE308aAE CEOU
nHo6MMIE NPoAyKTs! YSL10-Tu ugeTHyio
nanery Tewedi, COUTURE VARIATION PALETTE
iNuOTw

Tyws MASCARA VOLUME EFFET FAUX CILS , 1
noir

TyGsi noauepkHyna Greckom Kissélblush , 12.
3asepumn 06paz apomar Mon Pars;
#n106088106e3yMA #YvesSaintlaurent
#yslbeauty #yslbeautyrussia #mosmakepro
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viktoria ki

viktoria ki “/lea pasweix 06pasa ¢ #ysl” wan
KaK BLICTPO MpeapaTHTS nerkwli AHeaHON
MaKvsX & edepHui? #ysibeauty

[Ln5 co3naHuR NepEoro 06pasa A
uenons30zana: Tenn Couture Palette 7,
xapanaaw Ans rnaz DESSIN DU REGARD EVE
PENCIL 3 Takxe 67eck ans ry6 GLOSS
VOLUPTE 203,

My oMoy Bce Tex xe Tewell U Kapaaawa
A1 1125, A0G3BE UBETA U YANMHNE CTDEAKY,
¥ MEHR TIOAYAACA APKWI MAKUSX FAGS.
3asepumm 06pas ugerHas Tyws YL
MASCARA VOLUME EFFET FAUX CILS &
orTenke "BypryHaus" ¥ nOTpACAOWMY 13K
a5 1y6 VERNES A LEVRES VINUL CREAM 401

#yslbeautyrussia #ysirussia #makeup

O Q A
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& malvina_makeup «

malvina_makeup Bcem npueet(@ @ Xou
paccKazaTh BaM O KpYTOii HOBHKE & MAD
a5 pecsnuiKazanocs BuiuTo
UME

1313 HowHKa Caena C yma acex
svaaxvcros )ik
KpyTas, pOCKOWHaR,yHUKANSHaR

Vinyl Couture” & 8 ymonompaunTensHsix
userax!
YHUKansHOCTS 3TO Tywi &
0 no380ARET NpU
DLITA HEHECTI POBHSI 1 U
OCTagnAR [13AK0R  CUAIOL
Skpuitvie]

(5K 3Ry
308aTE 1 8
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«A. julietta_juice - Moanucarsca
= Mocksna 6ap

julietta juice B koraa-Huyas
enobasmcs 8. Tyws 37

Mens nokopuna oka o1 YSL. Bpacuatik &
307070/ ynakoeke, Tyws oTTeska Mapcana
s.

CrioKolikeiii Tenasiii useT npuazet
MHKOCTH B31150y. Ha PECHIUKAX KaXETCA
TEMHO-KOPAUHEEO, HO KOTA3 MODTaElls, &
ABMXEHA CONHEUHLIX Tyuel, OHa
vacswenHan enan 8

MoaxoauT ckopee An APKOTO 1
BLIPA3ATENLHOTD MAKASXE, TA.OUEHS
rycras

N0 =@ .

YAan5€TCA MerKo CpeAcTEaMM AR CHATAR
MaKUFKE, MULENADHOM BOR0, renem AnA
yMbiganns. He sogoctoiikas!

TonpoGyii, ecnv Xouews HEMHOTO OTOATA
O BaHATLHOTO UEPHOTO I KOPUHHESOrO.

o a 0

75 otmetok «Hpasutcas
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kate katkova «
Daroscnii peiox

kate.katkova ble MaToBble Bneckn ans
ry6or « xopown! @
AncTaif KaK OHM BITAAAT
va

marishaa2505 @ EIEE

anastasia_shishkina_ Kpacora &

arisha_chu Tor koTop epxiL
s00611¢ GouGesHu €

lerafara [lnzafis
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‘é fashionshower + Moanncarsca

fashionshower #MpoBpoey: 6posw
KOHEUHO, CBMaR BaXHER UaCTL NMU3, ECU
BepUTL KypHNsHEIM 3aMeTKaM. HO Y MeHs
€ UMW HE CKNBALIEAETCR, CaMA 5 ANETS X
HE YMEH0, Ha CNIOH HACTO BpEMEHN Her.

Ho ¢ kaparaawom 1 Tewmm o7 @yslbeauty
a@xe y MeHs 370 nonyunnocs. HasepHoe,
570 483 CMEIX NPOCTBIX & MCIONL308aHMN
NPOAYKTa A% GpOBET U3 BCEX, UTO y MeHA
K0raa-nuG0 Guiw. Mpu SToM Asrounx
NOTPACaIOWMT pesysTaT.

Kcramn, ewe & accopramente #YSLRussia
ecTs Tyws A7 6pOBE 1 MapKeD, WX 5 ewE
110Ka He 0CB0WMN, HO Byay CTapaTscs.

A uTo sl Bu6MpacTe AnA GpOBE - TeH
KapaHAGLL, MapKep wAn Tyws?

fashionshower #yslbeautyrussia #ysibeaute
#ysl #flatlay #flatlays #vscocamrussia
#vscorussia #vscomoscow #moscow
#russia #beautyblog #beautyblogger

O Q A
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S

xeniya nikitina « Moanucataca

OPOHHUE KPEMOBEIE TeHi B G
aTHuECKOTO K

MUABCTIYHER MATKEA TEMHaR Tel

BO3MOXHOCTS /¢

xeniya_nikitina
yslbeauty #yslbeautyrussia #spring
#cosmetics #beauty #beautyguru
#beautyblog #instamakeup #musthave
#UIKON2BN32XE FLIKONAKPECOTE

O Q
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A

) Kiypina - Moanucarsca
-

Klypina Pas 3auna Tema - pacckaxy o
CB0& CaMO MHOBMMOI yBBXHAOILEN
nowaaxel)) Hosas nomasa-6anesam ¢
oTrerouHsIM nurmesTom VOLUPTE TINT-
IN-BALM Gykeanso Taer wa rybax!
BAaroaapa csoei Aok CTpYKTYpE,
6ans3am OBecneunsaeT yanaxHeHme 1
nonynpospauroe nokpaITie. Cepauesuya
CTUKa, BHINOMHENHaR & GOPME KYALTOBLIX
ry6 YSL @ CuotpnTca oueHs Muno)!
VOLUPTE TINT-IN-BALM wesamem ann
Tex, KTO MHOBAT KpACHTS rySsi Ha Gery.

A yawaso apomar nomaa YSL u3 Teicaum
ApyrUX GpeHACE, OF yHUKaneH U
HenogTopym! Euté ¢ nepeoli ceoel
nomaaky ¢ cepun ROUGE VOLUPTE SHINE
3anomkna ero! OBraaTensho opatuTe
EHAMaHVE HA COCTaE 1 ynaKoeky! Yxe
CTONSKO AT y MeHs BCeraa oHa ecTs &
evsaxHOM cromme!

O Q
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mylizaveta - Moanucatsca
Saint Petersburg, Russia

mylizaveta Pink or red? What's your
favorite? &

Posogan wiw anan?

Apkas wnn wioa?

3T Apyrie Bonpocu oT cosaatenel
Hogor0 Becrcennepa Tatouage couture
@yslbeauty @

Yew 37a HOBHHKA 0COBEHHO XopOWa?
JIA4HO AT MEHR ANMAVKATOPOM TaKoT
GO, 4TO MOXHO U306PEUTS U
0UEPTUTL WAGALHLI KOHTYP, GYATO bl
~AEaETE 37O TOHKIM MAPKEPOM.*1t
CTolikocTs! OHa y 37X NPOAYKTOR MPOCTO.
rocumueckangd

Tak uTo He Tonsko Touché Eclat A
Kiss@Blush eanwsim YSL 3as0eesisaer
Hawu TpeneThble cepaua@a y sac ects
$asopuTLl & 3T0% Mapke?

#yslbeauty #yslbeautyrussia #tiffanyandco
#handsinframe #tatouagecouture

O Q

N
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Bospacr pecrionnenta

Uacrora

MpoyenTe!

Bannasin
npoLenT

Hakonneane
i npouskT

Banngpse

<18
1824
2534
3544
4555
>55

Beero

1
104
75
18

20

5
518
Eg)
89
1.0
1.0
1000

5
518
Eg)

89
1.0
1.0
1000

5
520
89,1
98,0
95,0

1000

Kak 61 Bbl OXapaiTepusoBant CBoe MarepHariHoe nonoweHie

Yactora | Mpouskrsl

Bannasin
npoLenT

Hakonneane
i npouskT

Banngpse

Tierer ve scoraa
RocTaTOuHO A@Xe Ha
nokyy s

Lever gocrarouno Ha
npuoGpeTeHMe 2kl HO
0Ky 0ASXAbI PKE

BH3LIBAET TPYAHOCTI

Lever gocrarouno Ha
npuoGpeTeHMe 26l 1
AL, Ho A7 NoKyKN

6LITOBOM TexHMKN

MIDIXOAUTES OTKNAZLIEaT

Lever gocrarouno Ha
nokyKy GerTosoil

TEXHIKH, HO Ha MOKYTKY.

a8TOMOBANA Yk He

xearaet

Lever gocrarouno Ha

BCE, KPOME TaKMK AOpOTMK
npoGpeTERM: (KeapTApa
W 3aropoAHeii AoM)

¥ MBHA HeT HiKaKkiX
duHaHCoBLIX
SaTpyaeHwi. Mpn

HeoBxomuMoCTI A Mory.
N, KsapTARY W A0t

Beero

56 7

68 337

56 7

16 78

1000

337

1000

1.0

30

307

644

1000
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Kak4acto Bu1 npuoSperaete npomyKTI YSL?

Banwih | Hakonmente!
Uactora | Mpouskrel | npousht i npouskT
Banwgibie Pas s wecall 12 59 59 59
Pazs 3 mecaua 8t 401 401 460
Pa3 8 6 mecaLes 76 e e 837
Passron 33 163 163 1000

Beero 202 1000 1000

Kak4acto B! nokymaere Kocuerniy?

Banwih | Hakonmente!
Uactora | Mpouskrel | npousht i npouskT
Banwgibie Pas s wecall 135 668 668 668
Pazs 3 mecaua 43 23 23 881
Pa3 8 6 mecaLes 2 14 14 995
Passron 1 5 5 1000

Beero 202 1000 1000
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OnucatenbHble craTcTHion

W[ Wy | Wakcamym | Cpemnes

CKGKO B CpeAHem Bel
TpamuTe Ha
nDOAYKLMOYSL (33 0gHy
nokynKy)?

Cronbko B Tpatute Ha
nokyKy KocmETIK
(nioBbix Gperaos) &
mecAL?

N Banuaex (no cky)

1000 15000 | 414455

1000 15000 | 483911
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Taie BL1 Haue Bcero npoGpeTaete NponyiMio YSL?

Banwaen | Haxommenmer
Uactora | Mpousars | npouskr | i npouewT
Bannaeie B Marasmnax
KocmeTECKiX cete R N N
(P Fouw. vio Powe. 1 180 792 792 792
Sans)
Ownaiib-warasuvi ceTeit 14 69 69 86,1
ViTepher-uarasum YSL 2 139 139 1000
Beero 200 1000 1000
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Crantcrina nanexHoctn

Anba
Kponbaxa

Fvha
KpoHGaxa Ha
ocHose
crangapmUaoe
aHHbX
nyHkTos

N anemenTos

e

545

A
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-
OniwHa (KNO).

KpuTepui cepUsHOTTH  TIpuMEpHan Xir-keagpar
Bapmera erc.

E

732

627,300
15
000
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Koppensuyionan warpuua

Oueture,
HACKOMKO
Bbl comacHs
0
cnspyoun
VIBEpXAEHUA
i [flakhble
nyoIMKaUM
onucegaT
dyHeUoHas
Hele
ocoBeHHOCT
npoAyKTOR
si)

Oueture,
HACKOMKO
Bbl comacHs
0
cnspyoun
VIBEpXAEHUA
i [flakhble
nyoIMKaUM
onucegaiT
ueHHocTI
Gpenaa YL

Oueture,
HACKOMKO
Bbl comacHs
0
cnspyoun
VIBEpXAEHUA
i [flakhble
nyonMKaLMN
oTpaxaoT
npeuwyuecTe
a6penaan
npoAyKTOR
si)

Oueture,
HACKOMKO
Bbl comacHs
0
cnspyoun
ViBepXaEHUA
MM
[MyonuKaum
cosgant
nonoXuTENLH
bie oA o
npeacrasne
How Bpenae
wnpoayTe]

Guerime,
HACKOMKO
Bbl comacHs
0
cnspyoun
ViBepXaEHUA
MM
[Myonukauns
cosgaet
nonoXuTeNLH
be
BnevameHA
o
npeacrasne
How Bpenae
wnpoayTe]

Guerime,
HACKOMKO
Bbl comacHs
0
cnspyoun
ViBepXaEHUA
MM
[MyonuKaum
cosgant
noauTvEHoe
HacTposHie
OTHOCHTENLH
o
npeactasne
Hex
npoaykTos]

Koppenain

OeHuTe, HackonsKo Bel
comacs co
cnegyoun
VTBepXAEHUAMM
[Barie nyBnuKauAn
onucegaiT
dyHEUOHANBHbE
0COBEHHOCTH MPOAYTOR
st

OueHuTe, HackoneKo Bl
comacs co
cnegyoun
VTBepXAEHUAMM
[Barsie nybnKaun
OnUCHBaIOT UsHHOCTH
Gpenaa YSL|

OugHuTe, HackonsKo Bl
comacs co
cnegyoun
VTBepXAEHUAMM
[Barsie nybnvKauAn
oTPaXaT NpewiyUecTea
6peHaa n npoayTos YSL]
OueHurTe, HackonsKo Bl
comacs co
cnegyoun
VTBEpXAEHUAMM
[Mysuraum cospaior
NONOKUTENLHEIE JMOLAN
0 npeacTasnEHHOM
Gpenae n npoayeT= |
OugHuTe, HackonsKo Bl
comacs co
cnegyoun
VTBEpXAEHUAMM
[Myskauns cosaaet
nONOKTENLHEIE
BnewaTENuA 0
NDeAcTaBNEHHOM OpeHae
wnpoayte]

OueHwTe, HackonsKo Bl
comacs co
cnegyoun
VTBEpXAEHUAMM
[Myswkaum cospakot
NIO3NTHEHOE HACTROHNE
oTHOCHTENLHO
npeAcTaBnEHHbX
npoaykTos]

1,000

467

695

393

385
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467

1,000
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338

303

414

695

663

1,000

201

301

393

338

1,000

385

303

301
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781
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414
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781

1,000
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Crantcrina nanexHoctn

Fvha
KpoHGaxa Ha
ocHose
crangapmUaoe
Anba aHHbX
Kponbaxa nywktos | N answekTos
17 EH 5
CTaTHCTHKA TYHKTOB 110 OTHOLIEHIIO K CYMMApHOMY Ganny
Vicnpasnena | Keagpat
Ukanuposats 5 wHoxecTReHH | Anbga

UWkanuposats | aucnepcwo | KoppenAuAn oro KpoHGaxa

cpeaes npu nou ey KoatpduLmeHT nou

VCKOUSHAN | WCKTIOUSHAA | OYHKTOM W a weknodBHAN

nynera nynera wrorom KoppenAuAn nynera

OropueHHan | PagocTan 2067 31728 708 E 914
Pasgpaxenan | B N
Crooinan 241 28,880 754 87 908
PasouaposanHas / 5 27021 2
osonusan 21,83 27,928 849 742 885
YromneHHan | N N .
Parentmean 21,68 28,038 840 728 887
HeyaoeneTeopeHHan | N N .
Vacanetaoperiian 2173 26,408 802 874 897
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-
OniwHa (KNO).

KpuTepui cepUsHOTTH  TIpuMEpHan Xir-keagpar
Bapmera erc.

E

869

732,781
10
000
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Koppensuyionan warpuua

Feyaoenetoo
Pasgpaxent | Pasouaposaw | Viownewnan/ | pewsan/
OropueHas / an/ Han | Paccnatnens | Yaosnetsops
Pagocthas | Crokoiinas | fosonewas an HHan
Koppenauua  OropuekHan | PagocTHan 1,000 ET 74 810 El
Pasgpaxenan |
Crooinan 590 1,000 878 738 863
Pasouaposanhas /
HosonsHan 74 878 1,000 789 758
YromneHHan |
PaccnatneHHan 810 738 789 1,000 78
HeyaoeneTeopeHHan |
VaoBneTsopeHHan 597 863 758 78 1,000
OB LACHeHHaR coBokymHan ACREpCHA
FHauank e COBCTRERAHE SHAEHIR VIaBMEUEAIE CyMME! KE3ARATOR AATDYIOK
Cymiapasi Cymapasi
Kownowenr | Beero | % ancnepcun % Beero | % awcnepcun %
1 3774 75472 75472 3774 75472 75472
2 475 9,495 84,967
3 385 7,009 92,088
4 210 4193 96,259
5 187 3741 100,000
WITOR BLI3ENEHIA GAKTOPOB: MSTO/ MaBHbIX KOMMOHEHT.
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Crantcrina nanexHoctn

Anba
Kponbaxa

Fvha
KpoHGaxa Ha
ocHose
crangapmUaoe
aHHbX
nyHkTos

N anemenTos

560

555

3
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-

OniwHa (KNO). o
KpuTepui cepudHocTH  MlpumepHan Xi-keagpar | 331,546
Bapmema erc. 3
aunmocrs 000
ObupocT
Favanonan | Vasnennie
HesauTenscoRanan |
3aunTepecosaian 1.000 o34
PasHogywkas /
BatyaopaxeHHan 1.000 863
SHeprunas | Banas 1,000 551

WIETOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO MashbIx

KOMNOHEHT.
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Koppensuyionan warpuua

Fesauense | Pagnomman
osankas | ]
3awkTepscos | Badyaopaxen | Sueprnan/
anan Hast Banas
Koppenaum  HEsanArepecosantan "
3aunTepecosaian 1.000 832 569
PasHogywkas / o
BatyaopaxeHHan 832 1.000 o
SHeprunas | Banas 5689 Kt 1,000
OGLACHeHHAR CoBoKYHaAR AVCTIepCHA
HaanbHE COBCTBEHHAIE SHANEHUT VISBRENEHIE CYNME KBaRRaTOB HATPYaOK
Cyvmapren Cymapren
Kownowerr | Beero | % avcnepcin % Besro | % avenepcin %
1 2,348 78,282 78,282 2348 78,282 78,282
2 486 16186 94,458
3 166 5532 100000

WITOR BLI3ENEHIA GAKTOPOB: MSTO/ MaBHbIX KOMMOHEHT.
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-

OniwHa (KNO).

KpuTepui cepUsHOTTH  TIpuMEpHan Xir-keagpar

BapmeTra erc.

E

809

418,789
6
000

ObupocT

auananan

Vianeusans

Hackoneko Bel comacher
0 cegyoutin
VIBepXAEHUAMM
WHtopuauns,
copepwauanca s nocre,
ABnASTCA none3Hoi]
HacKkonsko Bel comacks!
0 cegyoutin
VIBepXAEHUAMM
WHtopuauns,
copepwauanca s nocre,
ABnASTCA aKTyanbHoI]
HacKkonsko Bel comacks!
0 cegyoutin
VIBepXAEHUAMM
WHtopuauns,
copepwaanca s nocre,
NIDEAOCTABNAET LgHHbIE
CBeAEHUA 0 OpeHae
wiunk npoayiTe]
HacKkonsko Bel comacks!
0 cegyoutin
VIBepXAEHUAMM
WHtopuauns,
copepwauanca s nocte,
ABNASTCA yHiKanbHOi]

1,000

1,000

1,000

1,000

748

790

639

WITOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO Mashbix

KOMNOHEHT.
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Koppensuyionan warpuua

Factonero
Bl comatisl
)
Hackonsko | Hackonoko | cnepyousmin | Hackonsko
Buicomacksl | Bel comackl | yTespKaskNA | Bbl comacsl
) ) i )
creayounn | cneaoun | [kgopuaun | cneayoun
ysspxasun | yTsepxaeHAn A VTBEDKaEHIR
i i conepxauan i
Wgopma | Wkopwaun | casnocre, | Wkpopman
A A, npepocTaena 5
conepxauan | conepkauan | eTuewse | copepxauan
casnocte, | casnocrs, | cespewuo | casnocre,
sanserca sensetc | Gpewae w | AenAeTen
nonsshoiil | atyanesoil | npogyrs] | yaukansHoii]
Koppenawin  HAckonbko Bl comachsl
co cneyoun
yToEpKASHUAMA
ity 1,000 738 570 534
conepxawaca & nocre,
senAeTCH NonEaHol
Hatkoneko B comacsl
co cneyoun
yToEpKASHUAMA "
Hpopuaum, 738 1,000 564 521
conepxawaRca s nocre,
ABTRETCA aKTYaNLHOF]
Hatkoneko B comacsl
co cneyoun
yToEpKASHUAMA
WHopuaun,
conep¥awanca s nocre, 070 o6t 1000 04
NPEAOCTABNRET UeHHbIE
CaeEHN 0 Opengs
wiwn npozyiTe]
Hatkoneko B comacsl
co cneyoun
yToEpKASHUAMA "
Hpopuaum, 534 521 504 1,000
conepxawaRca 8 nocre,
FBRETCA YHiKaNLHOF]
OGbACHeHHa COBOKYHaR AMCTEpCHA
FaUaNE oIS COBCTREHHIE SHAUEAIR VISGNENERIE CYMME (GaARaTOR RATDYIOK
Cyvmapren Cymapren
Kownonswr | Beero | % auenepcun % Bosro | % avensponn %
T 2919 72986 72986 2919 72986 72986
2 485 12132 85118
3 349 8737 93,856
4 246 6144 100,000
VISTOR SbIENEHIR BaKTOROB: WETOA MaBHLI KOMMOHEHT.
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Koppensuyionan warpuua

GL
LS nogenunace
nogenunace | ganoin
AakHoit | nySukauneii
nySukauneit | Apy
& caoem couansHeix
ackaymr] ceml
KoppenmLum [ Oul nogennace.
BakHo nyBrUKaUSi 8 1,000 961
cBoem aKkayHTe]
9661 nogennace
BaHHo nyBrMKaUSit 5
ApyTHX CoUanbHbIK <6t 1.000
ceal
KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-
OniwHa (KNO).

Kputepui coepudHocTn  Mpumepwan Xi-keagpar | 512,318

BapmeTra erc.

E

000

500

1

ObupocT

auanenan | VEnaienie

7 061 nogenanace

AaHKOR TyOTIKaUME B 1,000 980
caoew akkayHTe]

I 661 nogentace

AaHKOR TyDTIKaUME B

ApYTI CoLManL e 1.000 980

ceta

WITOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO Mashbix
KOMNOHEHT.
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505

508
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Koppensuyionan warpuua

Beponto,
6binepewna A os
BuHTepHeT- | saorena Ty
maraan Ha | e kynare
crpaHuy npoayiT,
npoayeta, | mposwoHCTD
nossMBwErOC | UpOBaHHbIi B
#8 nocrel nocre]
Koppenain  [BepoATHO, A bl
NEPEWNa B UHTEPHET-
MaraaiH Ha cTpanLy 1,000 78
npoayKTa, MomBMBWTOCA
& nocrel
1661 avoTena Ty ke
KymiTS MpOAYET,
NPOASMOHCTRHPOBaHHbIt 78 1.000
& nocel

KMO u kpirepiii Bapinerta

2pa B0eKGaTHOCTH Salb0RKH Katazna Malena.
Onkita (KNO) 400
KpuTepui chepHocTe  Mpuisphan 123,003
BapmeTa e X

Saumocrs 000

ObupocT

auanenan | VEnaienie

Bepontio, A b0
flepewna 6 UHTEpHeT-

Mara3H Ha CTRaHALY 1,000 839
npoayKTa, MomBMBWTOCA

& nocte]

9 06 3aroTena YT e

KynuTL npoayKT, 1,000 3

NIPOAEMOHCTPHPOBaHHbIi
& nocre]

WITOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO Mashbix
KOMNOHEHT.
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-
OniwHa (KNO).

KpuTepui cepUsHOTTH  TIpuMEpHan Xir-keagpar
Bapmera erc.

E

849

804,182
10
000
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Koppensuyionan warpuua

B
cnegyowni
pas, korma n
[BeposmHocTs saxouy
cosepuenua | npuobpecti [BepomHocTs [Mos
o0 KocueTweck Toro,uToA | roToBHoCTL
nogynkn | wa npoaykr, A paccuotpio Ky
npoaykta | Guinogymana A os nokyny npoayKT,
ZakHoro onownke | paccuotoena | Mpoawta | pasmeweHHel
Gpenaas npoayita nokyney Gpenaa i Ha Taoil
Symyuen sakHoro npoayktaus | YSLbeauty, | ctpamuue,
suicoka] Gpenaal nyoukaun] Beicoka] Bhicoka]
Koppenaiun _ [BepoaThocTs
CoBeplEHMA MHOKD
nokynkw npoayeTa 1,000 786 31 704 525
HakHoro BpeHaa 8
Bymyuen suicoxal
B cnspyouni pas, Koraa
A33X04y NpHoBpecTH
KOCMETWECKIN! MPOAYKT,
766l MogyMana o 758 1,000 781 819 854
nokynke npoayeTa
akHoro GpeHaal
91661 pacemorpena
nokynKy npoayiTa U3 31 781 1,000 829 725
nyoukaua]
[BeposTHOCT TO0, 110 A
paccuoTpio nokyky 2
PoAYKTa 6peHaT 704 819 829 1,000 818
YSLbeauty,sbicoxa]
[MoR roToBHOCTS kyniTe
MIDOAYKT, paamewiEHHBI N Y
Ha Takof cTpaHuLe, 525 854 725 818 1,000
seicokal
OB LACHeHHaR coBokymHan ACREpCHA
FHauank e COBCTRERAHE SHAEHIR VIaBMEUEAIE CyMME! KE3ARATOR AATDYIOK
Cymiapasi Cymapasi
Kownowenr | Beero | % ancnepcun % Beero | % awcnepcun %
1 3820 76,401 76,401 3820 76,401 76,401
2 517 10334 86,734
3 a3 6626 93,360
4 97 3935 97,205
5 135 2705 100,000
WITOR BLI3ENEHIA GAKTOPOB: MSTO/ MaBHbIX KOMMOHEHT.
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-

Oneana (KMO) aee
KpWTEpWi COSPINHOCTH  Mipiwepan Xxaagpar | 851,845
BapmeTa e e
Suaumocts 000
Obupiocr
Fauanenan | Vasnaianie
7 b pacckaaan o6
aTom Spenae apasav] 1,000 636
M WHTEDSCHO YaHaTe
Goneuwe 0 Gpere YSLI 1,000 e
(A sansTepscosan
apy npogyKTax,
npanaraembix 3T 1.000 ey
Gpengou]
M4 Okl xoTenoce,
IOk ApyrHe SHan, uro 1,000 667
AUENOnL3Y 9107 OpEKa]
(e HpasuTca
Nocewars cai roro 1,000 722
Gpewaal
{5106l cnegun aa
HoBOETAWM 0 Gpenae 1,000 718
vsLj

WITOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO Mashbix

KOMNOHEHT.
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Koppensuyionan warpuua

&
sawtepscos | Mz bl
(e ans apyrax | xerenoce, e
1760 wirspecko | npoayTax, | wrobulpyme | Hpasica 76
pacckasan o5 | yaare npeanarae | awanduros | nocewars | cnegwnsa
sTow Gpewae | Gonbws o L3 venonssye | caiimstoro | Hosoctawm o
vl | OpewaeYSU | Gpewaow] | storGpewal | Gpewaal | Gpewae YSU
Koppenaun A 0 pacckasan o6 "
ot Spatine Amyaea] 1,000 665 625 581 557 516
[ WHTEpECHO YSHaTs
Gonbws o Gpengs Y5L] 665 1,000 790 575 639 701
[73ankTzpecosan &
Apyrax npogyTax, " "
MpeAnaraeMa AT 625 790 1,000 694 628 511
GpeHaom]
(M G xotenocs,
HTO0K ApyTHe 3HATH, 4T0 581 575 694 1,000 704 575
Avenonbaye 3Tor GpeHa]
Mz WpasiTcs
noceuats cairr storo 557 539 628 704 1,000 755
GpeHaal
{5166l cnsaun sa
HoBOCTAMM 0 Dperae 516 701 511 575 755 1,000
sl
OGLACHeHHAR CoBoKYHaAR AVCTIepCHA
HaanbHE COBCTBEHHAIE SHANEHUT VISBRENEHIE CYNME KBaRRaTOB HATPYaOK
CymapHe CymapHe
Kownowerr | Beero | % avcnepcin % Besro | % avenepcin %
1 4202 70698 70698 4202 70698 70698
2 525 8754 79452
3 473 788 87,338
4 399 6648 93984
5 196 3272 97,258
6 165 2744 100,000
ISTOA BoAENEHIR GAKTOROB: METOA MaBHslx KOMTIOHEHT.
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-

OniwHa (KNO).

Kputepuii cpepusHocTn

Mpuiepran Xu-ceagpar [ 1342864

810

BapmeTra erc. 15

SHauumocTs 000

OB LACHeHHaR coBokymHan ACREpCHA
FHauank e COBCTRERAHE SHAEHIR VIaBMEUEAIE CyMME! KE3ARATOR AATDYIOK
Cymiapasi Cymapasi

Kownowenr | Beero | % ancnepcun % Beero | % awcnepcun %
1 4,566 76,008 76,008 4,566 76,099 76,099
2 700 11,867 87,766
3 418 6,970 94735
4 A78 2015 97,650
5 080 1,333 98,984
6 081 1,016 100,000
WITOR BLI3ENEHIA GAKTOPOB: MSTO/ MaBHbIX KOMMOHEHT.
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Koppensuyionan warpuua

e, e,
Wackoneke | wackonsko
Ouerie, Ouerire, | Burcomackss | Bbl comachet
Wackoneko | Ouswte, Ouerme, | wackonexo o o
Buicomachsl | Wackonsko | Wackomsxo | Bblcomacksl | cneayownn | cnsgyoumin
o B comache | Bl comachel ) yrospraghns | yrosprazhna
cnegyoun o o cnegyoun i i
VTBEPKARHWA | cneAyiowmumi | ciesylowmmn | yTeepxaeHuA | [MyGnukauna | [MyGnukauum
i [faHHble VTBEPKABHUA | YTBEPKASHUA M coapaetr co3aaiT
nyBAuKaLmIA i [faHHble i [faHHble [MyBnukaumn | NONOXKMTENBH | NO3UTUBHOE
onucesaor | mGnwcaun | menwcaun | cospair e HacTposHue
GyWwiokane | conepxar | othaxaet | nomoxamensk | ansuamenus | omHocHTens
e NoNesHyo | MpEMUYWECTS | ble SO O o o
OCOBEHHOCTH | UHopMaLuio abpengan NpeAcTaBneH | MpeAcTaneH | NpeAcTaened
npomyktos | ompomyrax | mpomyeros | How Opewas | wow opewae Heix
vsLj sl vsLj wnpoar=] | wnpogycre] | npoaycros]
Koppenmnn  OUZHATE, RAckanero Bur
comach co
cneyoun
yraspRaEHNAMA
[avbis nyonKa 1,000 896 640 701 612 690
onuceisaoT
ycoRane eIz
OcoBeHHOETH MhoAYTOR
YsL]
Ouerire, HaconiKo Bl
comach co
cneyoun
yraspRaEHNAMA "
T wata 896 1,000 675 677 63 62
conepwa noneaHy
WHdopMaLMI0 O
npogykTax YSL]
Ouerire, HackonKo Bl
comach co
cneyoun
yraspRaEHNAMA 640 675 1,000 604 601 640
[asbis nyonKa
ompaXanT npeuMLECTEa
GpeHaa v NpoaykToB YSL]
Ouerire, HackoniKo Bl
comach co
cneyoun
yraEpRaEHnAMA . I~
e osgaor 701 677 604 1,000 892 2
nonoXUTaLHeIe SO
0 npeacTasneKHOM
GpeHae W npoaykTe]
Ouerire, HackoniKo Bl
comach co
cneyoun
yraspRaEHnAMA
[Myonukauws cosaer 612 63 601 892 1,000 854
nonoxaTenLHe
anevamenia o
npeaCTaBNSKHOM GpsKas
wnpoaykr]
Ouerire, HackonKo Bl
comach co
cneyoun
yraEpRaEHnAMA
[yonwkaw cosgair 690 62 640 2 854 1,000
P ——,
omHockTeneHO
npeacTamneHHIK
npoaykTos]
Obupiocr
Fauanenan | Vasnaianie
uerinTs, wackoneKs B
comach co
cneyoun
yraspRaEHNAMA
[avbis nyonKa 1,000 750
onuceisaoT
ycoRane eIz
OcoBeHHOETH MhoAYTOR
YsL]
Ouerire, HaconiKo Bl
comach co
cneyoun
yraspRaEHNAMA
[asbis nyonKaw 1.000 738
conepwa noneaHy
WHdopMaLMI0 O
npogykTax YSL]
Ouerire, HackonKo Bl
comach co
cneyoun
yraspRaEHNAMA 1,000 519
[asbis nyonKa
ompaXanT npeuMLECTEa
GpeHaa v NpoaykToB YSL]
Ouerire, HackoniKo Bl
comach co
cneyoun
yraEpRaEHnAMA "
[Myonweaw cosgair 1.000 852
nonoXUTaLHeIe SO
0 npeacTasneKHOM
GpeHae W npoaykTe]
Ouerire, HackoniKo Bl
comach co
cneyoun
yraspRaEHnAMA
[Myonukauws cosaer 1,000 780
nonoxaTenLHe
anevamenia o
npeaCTaBNSKHOM GpsKas
wnpoaykr]
Ouerire, HackonKo Bl
comach co
cneyoun
yraEpRaEHnAMA
[yonwkaw cosgair 1,000 82
P ——,
omHockTeneHO
npeacTamneHHIK
npoaykTos]

WITOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO Mashbix

KOMNOHEHT.
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Crantcrina nanexHoctn

Fvha
KpoHGaxa Ha
ocHose
crangapmUaoe
Anba aHHbX
Kponbaxa nywktos | N answekTos
535 538 5
CTaTHCTHKA TYHKTOB 110 OTHOLIEHIIO K CYMMApHOMY Ganny
Vicnpasnena | Keagpat
Ukanuposats 5 wHoxecTReHH | Anbga
UWkanuposats | aucnepcwo | KoppenAuAn oro KpoHGaxa
cpeaes npu nou ey KoatpduLmeHT nou
VCKOUSHAN | WCKTIOUSHAA | OYHKTOM W a weknodBHAN
nynera nynera wrorom KoppenAuAn nynera
OropueHHan | PagocTan 231 24,704 862 759 915
Pasgpaxenan | o . .
e 22,08 25162 782 800 933
PasouaposanHas / » 242 2 2
osoneHan 2238 24,258 872 788 912
YromneHHan | 222 2421 2
Parentmean 2228 24208 808 858 925
HeyaoeneTeopeHHan | . i
Vacanetaoperiian 2238 24280 841 748 18





image54.png
KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-

OniwHa (KNO). a9
KpuTepui cepudHocTH  MlpumepHan Xi-keagpar | 882,274
Bapmema erc. 0
aunmocrs 000
ObupocT
Favanonan | Vasnennie
OropueHHan | PagocTan 1,000 839
Pasgpaxenan |
e 1,000 et
PasouaposaHHan | .
osonusan 1,000 852
Yrounesan |
Paccnatnensan 1.000 767
Heyaosnetsopenan |
YaoeneTsopeHHan 1,000 818

WITOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO Mashbix

KOMNOHEHT.
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Koppensuyionan warpuua

Feyaoenetoo
Pasgpaxent | Pasouaposaw | Viownewnan/ | pewsan/
OropueHas / an/ Han | Paccnatnens | Yaosnetsops
Pagocthas | Crokoiinas | fosonewas an HHan
Koppenauua  OropuekHan | PagocTHan 1,000 700 832 741 806
Pasgpaxenan |
Crooinan 700 1,000 73 77 854
Pasouaposanhas / .
HosonsHan 832 73 1,000 73 833
YromneHHan | .
PaccnatneHHan 74 77 73 1,000 727
HeyaoeneTeopeHHan | .
VaoBneTsopeHHan 808 854 833 727 1,000
OB LACHeHHaR coBokymHan ACREpCHA
FHauank e COBCTRERAHE SHAEHIR VIaBMEUEAIE CyMME! KE3ARATOR AATDYIOK
Cymiapasi Cymapasi
Kownowenr | Beero | % ancnepcun % Beero | % awcnepcun %
1 3,985 79,703 79,703 3,985 79,703 79,703
2 S 7891 87,594
3 217 5536 93130
4 189 3788 96918
5 154 3,082 100,000
WITOR BLI3ENEHIA GAKTOPOB: MSTO/ MaBHbIX KOMMOHEHT.
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Crantcrina nanexHoctn

Aepa
Kponbaxa Ha
ocHose
crangapTHaos
Anega anbeix
Kponoasa nyweros | N anewenros
G 575 )
CraTHCIHKa NYHKTOB 1O OTHOEHIKO K CYMMAPHOMY Ganny
Vicnpasnena | Keampar
Weanuposars, " whoKecTIsH | Anoga

Weanuposars | gucnepcwo | xoppenaua oo Kponoasa

cpegse npu npw vexgy | Koatduumen npw

WekniuEHn | WekniousHue | nyscTom 1 a uekmiosEHn

nyuira nyuira wrorow | woppensum | nywcra

FEsaumepecosannan ] B
Snepetosatan 1413 19211 648 569 858
PasHogyuHan | )
Baynopamanan 1459 17657 o1 692 795
Grokoiitan | .
Bestywnoan 15,08 16,396 678 602 559
Sweprnas / Banan 1438 18,868 780 665 812
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-

OniwHa (KNO). ia
KpuTepui coepudHocTn  MlpumepHan Xi-keagpar | 479,394
BapmeTra erc. o
aunmocrs 000
ObupocT
Favanonan | Vasnennie
HesaunTepscosanan |
3aukTepscosanan 1,000 853
PasHogywkas /
B3byAopaXeHHan 1,000 -804
Crokoiwan !
BoabpxaenHan 1,000 70
SHeprunas | Banas 1,000 790

WIETOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO MashbIx
KOMNOHEHT.
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Crantcrina nanexHoctn

Anba
Kponbaxa

Fvha
KpoHGaxa Ha
ocHose
crangapmUaoe
aHHbX
nyHkTos

N anemenTos

555

555

3
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KMO u kpirepiii Bapinerta

ViEna aREKBaTHOCTA BI00RKN Kanaepa- Maepa-
Onkiia (KNO)
KpuTepuii COSPIHOCTH  MpiwepHan Xur-xaaapaT

BapmeTra erc.

E

742

381,137
6
000

ObupocT

auanenan | VEnaienie

Hackoneko Bel comacher
0 cegyoutin
VIBepXAEHUAMM
WHtopuauns,
copepwauanca s nocre,
ABnASTCA none3Hoi]
HacKkonsko Bel comacks!
0 cegyoutin
VIBepXAEHUAMM
WHtopuauns,
copepwauanca s nocre,
ABnASTCA aKTyanbHoI]
HacKkonsko Bel comacks!
0 cegyoutin
VIBepXAEHUAMM
WHtopuauns,
copepwaanca s nocre,
NIDEAOCTABNAET LgHHbIE
CBeAEHUA 0 OpeHae
wiunk npoayiTe]
HacKkonsko Bel comacks!
0 cegyoutin
VIBepXAEHUAMM
WHtopuauns,
copepwauanca s nocte,
ABNASTCA yHiKanbHOi]

1,000 754

1,000 778

1,000 701

1,000 480

WITOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO Mashbix
KOMNOHEHT.

OB LACHeHHaR coBokymHan ACREpCHA

FHauank e COBCTRERAHE SHAEHIR VIaBMEUEAIE CyMME! KE3ARATOR AATDYIOK
Cymiapasi Cymapasi

Kownowenr | Beero | % ancnepcun % Beero | % awcnepcun %

1 271 67,784 67,784 271 67,784 67,784

2 700 17,497 85,282

3 390 9781 95,033

4 RES 4,967 100,000

WITOR BLI3ENEHIA GAKTOPOB: MSTO/ MaBHbIX KOMMOHEHT.
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Koppensuyionan warpuua

Fackonsto
Bbi comachsl
o
Hackonko | Hackonsko | cnegyoupman | Hackonsko
Bbicomackbl | Bulcomackl | yTaspxachnA | Bl comachsl
o o i o
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VTBEDKASHUA | YTBEDHASHUA A VTBEpXAEHUA
i i coaspKawan i
Mnpopuaun | Wugopuaun | casnocrs, | (upopmaun
A, A, npegoctasna -\
copepiauian | cogepauan | eTuswbie | conepxauan
casnocrs, | casnocrs, | cesgeamac | casnocre,
senetca enAsTca | Gpengewlna | msnastca
noneauod] | aKiyaneHod] | npoayktel | yHukaneHoi]
KoppenALus _Hackonsko Bbi comachs

€0 cnegyoum

VIBepXAEHUAMM

Visgopmatin, 1,000 801 597 406

copepwauanca s nocre,
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HackonbKo Bl comacksl

€0 cnegyoum

VIBepXAEHUAMM

WHtopuauns,

copepwaanca s nocre, 97 o3 1.000 541
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coegeHnA 0 Opewae

wiunk npoayiTe]

HackonbKo Bl comachsl

€0 cnegyoum

VIBepXAEHUAMM .

Visgopmatin, 406 432 541 1,000

copepwauanca s nocte,

ABNASTCA yHiKanbHOi]





image61.png
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Koppensuyionan warpuua

0w
5 061 nogenunace,
nogenwnace | gawHoi
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cem

KMO u kpirepiii Bapinerta
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-

OniwHa (KNO). 00
KpuTepui chepudHocTn  MpumepHan 191,040
BapmeTra eres 4
SHauumocTs 000

ObupocT

auanenan | VEnaienie

Bepontio, A b0
flepewna 6 UHTEpHeT-

Mara3H Ha CTRaHALY 1,000 893
npoayKTa, MomBMBWTOCA

& nocte]

9 06 3aroTena YT e

KynuTL npoayKT, 1,000 893

NIPOAEMOHCTPHPOBaHHbIi
& nocre]

WITOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO Mashbix
KOMNOHEHT.
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Koppensuyionan warpuua

Beponto,
6binepewna A os
BuHTepHeT- | saorena Ty
maraan Ha | e kynare
crpaHuy npoayiT,
npoayTa, | pogsmoHCTy
nossMBwErOC | UpOBaHHbIi B
#8 nocrel nocre]
Koppenain  [BepoATHO, A bl
NEPEWNa B UHTEPHET-
MaraaiH Ha cTpanLy 1,000 788
npoayKTa, MomBMBWTOCA
& nocrel
1661 avoTena Ty ke
KymiTS MpOAYET,
NPOASMOHCTRHPOBaHHbIt 788 1.000
& nocel
OGLACHeHHAR CoBoKYHaAR AVCTIepCHA
HaanbHE COBCTBEHHAIE SHANEHUT VISBRENEHIE CYNME KBaRRaTOB HATPYaOK
Cymiapasi Cymapasi
Kownowerr | Beero | % avcnepcin % Besro | % avenepcin %
1 1788 89,304 89,304 1788 89,304 89,304
2 214 10,695 100000

WITOR BLI3ENEHIA GAKTOPOB: MSTO/ MaBHbIX KOMMOHEHT.
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-
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Koppensuyionan warpuua

(@G
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KMO u kpirepiii Bapinerta

Wepa aAeKsaTHOCTH BLICOPKH Kaisepa-Manepa-

OnkmHa (KMO). 43
KpuTepwii chepuiHocTn MpuMepHan Xu-keagpar 1057659
BapmeTa cres p
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vsu

WITOR BLienEHIA GaKTOPOB: METO Mashbix

KOMNOHEHT.
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Koppensuyionan warpuua

G
3aNHTEPECOB. [MHe bl
e ansapymx | xorenac, e
[ 661 WHTEPECHO NpoAyKTax, uToBb! ApyrHE HpasuTCA [ 661
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aTom GpeHae Gonbwe o bIX 3TUM nenonsaylo caiiT aToro HOBOCTAMM O
apybaul | OpewgsYSL | opewgowl | otoropesa) | opewaal | opesaevsU
Koppenauma  [A Gul pacckasan o6 ~ N —
aTom Bpenae ApyasAm] 1,000 764 628 560 542 621
M WHTEDSCHO YaHaTe
Gombws o Gpetias 15L] 764 1,000 799 671 718 851
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Gpewaal
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vsLj
OBLACHeHHaA COBOKYTIHAR AMCEPCHA
T AiTs COBEToeRALT SRR ViRTaaRIE M KERARATOR RATPYaO
CymMmapHeIit CymMmapHeIit
Kouronenr | Beero | % aucnspenn % Beero | % ncnepeun %
T 3490 74837 74837 3490 74837 74837
2 530 8837 83674
3 an 7053 90,727
i 265 4418 95,145
5 20 3an2 98515
5 089 1484 100,000
MeT0A BbIAENEHNA BAKTOPOB: METOA MABHbIX KOMMOHEHT.
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramuerika amewerii
sanul R ountka | ViawensRwe o Raptn
Mogens | R | Revsampar | vsampar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crce1 | cred | vswewesnsF | voreon
T 436 190 168 7917 190 465698 T 159 000 2374
a Mpekropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
. 3aBUCHMER NEDEMEHHAS: TTONIOKHTENSHaR IMOLMOKANLHaR OLEHKA
AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 64,931 T G493 | 46598 000
Ocraro 276,698 199 1,390
Beero 341620 200
3. 3BUCHMER NEDEMEHHAR: TT0NIOKHTENLHaA IMOLMOKANLHaR OLEHKA
b, Mpenkropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 3004 s 5529 000 2310 3748
UGGBR_1 558 098 4% | esu 000 468 848 43 43 43 1,000 1,000
3. 3BUCHMER NEDEMEHHAR: TT0NIOKHTENSHaA IMOLMOKNLHaR OLEHKA
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramuerika amewerii
sanul R ountka | ViawensRwe o Raptn
Mogens | R | Revsampar | vsampar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crce1 | cred | vswewesnsF | voreon
T 3617 146 14 134538 146 33716 T 158 000 1740
a Mpekropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
b, 3aBHcwaR NepEweHHaR: BOI0YKASHHE HHTEDECa
AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 61,028 T 1029 | 33716 000
Ocraro 358,301 108 1810
Beero 419,420 199
2 3aBHcaR NepENeHHaR: BOI0YKASHHE HHTEDECa
b, Mpenkropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 2307 07 5673 000 7505 3109
UGGBR_1 537 410 381 | se07 000 42 853 381 381 381 1,000 1,000
2 3aBHcaR NepEweHHaR: BOI0YKASHHE HHTEPECa
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramuerika amewerii
sanul R ountka | ViawensRwe o Raptn
Mogens | R | Revsampar | vsampar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crce1 | cred | vswewesnsF | voreon
T 475 2% 227 5311 2% 57,807 T 158 000 2005
a Mpekropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
b 33BHCHNER NEPEMEHHAR: BOCTPMHAMAZHOS KEHECTEO WADOPMA
AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 50,441 T 0441 | 57807 000
Ocraro 172,760 108 873
Beero 223210 199
2 33BMCHNAR NEPEMEHHAR: BOCTPMHANAZHOS KAHECTOO WADOPMA
b, Mpenkropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 1128 262 3997 000 572 7686
UGGBR_1 579 078 415 | 7603 000 429 129 475 475 475 1,000 1,000
2 33BMCHNAR NEPEMEHHAR: BOCTPMHANAZHOS KEHECTEO WADOPMA
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramuerika amewerii
sanul R ountka | ViawensRwe o Raptn
Mogens | R | Revsampar | vsampar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crce1 | cred | vswewesnsF | voreon
T 360° e 140 123927 e 33,721 T 200 000 2155
a Mpekropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
b 3aBUCHMaR NEpeMEHHaR: TOTOBHOCTS PACTPOCTRAHATS WHOOPMALK © BpsHaE
AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 51705 T 51705 | 33721 000
Ocraro 308,862 200 1533
Beero 358,368 201
. 3aBUCHMaR NEpeMEHHaR: TOTOBHOCTS PACTPOCTRAHATS WHOOPMALK © BpsHaS
b, Mpenkropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 290 EQ 775 439 1028
UGGBR_1 585 401 30 | 5807 000 784 380 380 380 1,000 1,000
. 3aBUCHMaR NEpEMEHHaR: TOTOBHOCTS PACTPOCTRAHATS WHOOPMALK © BpsHaS
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramuerika amewerii
sanul R ountka | ViawensRwe o Raptn
Mogens | R | Revsampar | vsampar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crce1 | cred | vswewesnsF | voreon
T A 198 190 108871 Ao 48,203 T 200 000 937
a Mpekropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
b 33BACANER MEPSMSHHAR: COBEPUEHHE UMIYTSCHOT MoKyTKN
AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 57,200 T 57200 | 48,203 000
Ocraro 237,494 200 1187
Beero 204,734 201
2 33BHCANER NEPSMSHHAR COBEPUEHHE HMIYTSCHOT MoKy
b, Mpenkropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 863 329 2620 008 E5 1512
UGGBR_1 518 089 VIR ITE 000 441 791 441 441 441 1,000 1,000
2 33BHCANER NEPSMSHHAR COBEPUEHHE HMTYTSCHOT MoKyTKN
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramuerika amewerii
sanul R ountka | ViawensRwe o Raptn
Mogens | R | Revsampar | vsampar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crce1 | cred | vswewesnsF | voreon
T RTER 201 197 92149 201 49,901 T 158 000 213
a Mpekropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
b 33BACANAR NEPSMSHHAR: HAMEDSHAS COBEPLIEHWA TOKYIKN 8 CyayuiEH
AaNova®
Crinia Cregmin

Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 12390 T 2390 | 4921 000

Ocraro 168,131 108 849

Beero 210621 199
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA OKYIKN 8 CYyLIEH
b, Mpenkropss: (KowcTanTa), UGCBR_1

Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro

Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 1573 279 5645 000 1023 2122

UGCER_1 530 075 a9 | 708 000 382 678 449 449 449 1,000 1,000
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA TOKYIKN 8 CYaYLIEH
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramuerika amewerii
sanul R ountka | ViawensRwe o Raptn
Mogens | R | Revsampar | vsampar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crce1 | cred | vswewesnsF | voreon
T s 5] 138 101040 5] 3327 T 200 000 2161
a Mpekropss: (KowcTanTa), UGCBR_1
b, 3aBUCHWER NEDEMEHHAR: BOSTIEUEHHOCTS 8 OEHA
AaNova®
Crinia Cregmin

Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 3916 T 33916 | 33221 000

Ocraro 204182 200 1021

Beero 238,088 201
2 33BMCANER NEPEMSHHAR, BOBTEUEHHOCTS 8 OpEH]
b, Mpenkropss: (KowcTanTa), UGCBR_1

Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro

Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 1658 305 5434 000 057 2262

UGGBR_1 AT 082 a7 | sre 000 a1 53 ar ar ar 1,000 1,000
2 33BMCANER NEPEMSHHAR: BOBTEUEHHOLTS 8 OpEHA
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 3687 135 131 1,24479 135 31,279 1 200 000 2,331

a. MIpKTOpI: (KOHCTaHT), MlONOXHTeLHaR IMOUOHaNsHAA OUSHKE
b. 3aBUCHMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe

ANOVA®
Cyia Coegrnn
Mogens xeagparos | cres. Keagpar F SnammocTs
1 Perpeccnn 48,467 1 48467 | 31279 000°
Ocrarox 309,901 200 1,550
Beero 358,368 201

. 3aBuciMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe
b. TP kTP (KOHCTaHT), MIONOXITeNLHaR IMOUOHANsHAA OUSHKE

Koahpiuprenn
Crangaptuao
BatHLE
HecranpaprusosanHLie KospdumEHT 95,0% JlospuTerbHbiil
KospdueHTLI b wHTepsan 4 B Koppenaum CraTucTIka KonHHEapHoCTH
Crangaptwan Fxmn Bepnn Fynesoro

Mogens 8 oumbka Bera . Snaumocre | pakiua rpaniga nopagka | Uactuaeo | Kowmowsar | flomye VIF
1 (Koncranra) £ 369 1,083 280 -328 1127

Nonoxiensas N o

IMOUMOHaTbHaA OUSHKE an 068 368 | 5503 000 240 502 368 368 368 1,000 1,000
. 3aBuciMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 3897 151 47 1,23335 151 35,590 1 200 000 2,255

a. MpegKTopI: (KOHCTaHTa), BoSByKaEHUE WHTSPSca

b. 3aBUCHMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe

ANOVA®
Cyia Coegrnn
Mogens xeagparos | cres. Keagpar F SnammocTs
1 Perpeccnn 54137 1 54137 | 35500 000°
Ocrarox 304,230 200 1521
Beero 358,368 201

. 3aBuciMan nepemeHHan: [OTOBHOCTS PACTPOCTRGHATS HHBOPMAUMI 0 peHe
b. MIpgKkTopI: (KOHCTaHTa), BosByxaeHUe WHTSpeca

Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) Bl 281 2887 004 257 T34
BostyKkashue nTepeca 348 058 389 | 5988 000 23 A6 389 389 389 1,000 1,000
. 3aBUCHMaR NEpeMEHHaR: TOTOBHOCTS PACTPOCTRAHATS WHOOPMALMI © BpsHaS
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Coomka ana wonenw®

CroppekTupo | CrawgaptHan Cramucvka usmenenuii
BaHHBt R- ownbka VismeHeHiE Sria. DapGus-
Mogens R R-ksagpar | keagpar ouEHKN Risagpar | Viavewsune F | cresd | cres2 | Vauewsme F Votcon
1 7217 520 518 92681 520 214572 1 198 000 1,810
3. TIPEAUKTOPS: (KOHCTAHTa), BOCTPUHMMASMOE K3USCTBO MHBOPMALMM
b. 3aBUCHINaR NeDeMeHHaR: TOTOBHOCTL PACMPOCTRAHATS MHBOPMALMID 0 BpeHas
ANOVA®
Cymmia CreaHuit
Mogens Keagparos cres. keagpar F 3HauumocTs
1 Perpeccua 184,312 1 184312 | 214572 000"
Ocrarok 170,077 198 858
Beero 354,389 199
3. 3aBUCHINaR NePemeHHan: TOTOBHOCTL PACTPOCTPAHATS MHBOPMALMID 0 BpeHas
b TIpEAUKTOPS: (KOHCTAHTa), BOCTPUHMMAEMOE KaUSCTBO MHBOPMALMM
Koadhchmuprerm
Cranaaptuao
BaHHeI
HecTanaapTuosanHsie Ko3ddULEHT 95,0% flosepuTenbHblit
Ko3ddULMEHT! bl wHTepsan anA B Koppenaumm CTaTUCTAKa KOnMHEapHOCTH
CrangaptHan HinkHAR BepxiAn Hynesoro
Mogens B ownbka Bera T 3HauumocTs fpaHnua fpaHnua nopaaka_ | Yactwueo | Komnowewt | flomyek VIF
1 (KoHcTanTa) -525 211 2483 014 -941 -108
Bocnpuaumasmioe o " " " "
KaUECTBO HHBOpMALIN 821 063 721 | 14548 000 797 1,045 72 721 721 1,000 1,000
3. 3aBUCHINaR NePemeHHan: TOTOBHOCTL PACTPOCTPAHATS MHBOPMALMID 0 BpeHas
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 3647 132 128 113071 132 30529 1 200 000 1,997

a. MIpKTOpI: (KOHCTaHT), MlONOXHTeLHaR IMOUOHaNsHAA OUSHKE
b. 3aBUCHMaR NepeMeHHaR: COBEPUISHIS UMNYICHO NOKYIKN

AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 39,031 T 39031 | 30529 000
Ocraro 255,703 200 1279
Beero 204,734 201
2 33BHCANER NEPSMSHHAR COBEPUEHHE HMIYTSCHOT MoKy
b, TIpEMKTOpS (KOHCTAHTa), MONOKUTENLHAR IMOLMOHALHAR OUEHKa
Kosdpcpumuperm
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 7288 33 3605 000 28 94
Monowirensan N . .
MOWIORaNeHaR oUEHKa 33 060 364 | 552 000 214 452 364 364 364 1,000 1,000
2 33BHCANER NEPSMSHHAR COBEPUEHHE HMIYTSCHOT MoKy
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 5517 303 300 99222 303 85,325 1 196 000 2,230

a. MpegKTopI: (KOHCTaHTa), BoSByKaEHUE WHTSPSca
b. 3aBUCHMaR NepeMeHHaR: COBEPUISHIS UMNYICHO NOKYIKN

AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 84,003 T 4003 | 85325 000
Ocraro 192,963 198 985
Beero 276,966 197
2 33BHCANER NEPSMSHHAR COBEPUEHHE HMIYTSCHOT MoKy
b, IpeAWCTOpL: (KOHCTaNTa), BosByKaeHie WHTepsca
Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) [EEG 27 5009 000 689 =
BostyKkashue nTepeca 438 048 561 | a3 000 a5 533 551 551 551 1,000 1,000
2 33BHCANER NEPSMSHHAR COBEPUEHHE HMIYTSCHOT MoKyTKN





image84.png
Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 6817 464 461 88914 464 172813 1 200 000 2,300

a. MIpWKTOpI: (KOHCTaHT), BOCTIPUHUMASMOS KaUECTBO HHBOpMaLA
b. 3aBUCHMaR NepeMeHHaR: COBEPUISHIS UMNYICHO NOKYIKN

AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 136,620 T 136620 | 172813 000
Ocraro 158,114 200 791
Beero 204,734 201
2 33BHCANER NEPSMSHHAR COBEPUEHHE HMIYTSCHOT MoKy
1. TIpEMKTOpS: (KOHCTAHTa), BOCTIDARUMEMO KaNECTED WHBOpMALIM
Kosdpcpumuperm
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 576 201 2869 005 160 Eg
BocnpuHMaskos .
(24eETa0 WHBOPALH 782 059 681 | 13148 000 664 599 681 681 681 1,000 1,000
2 33BHCANER NEPSMSHHAR COBEPUEHHE HMIYTSCHOT MoKy
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Coomka ana wonenw®

Croppexupo | Crangaprvan Cramucvka usmenenuii

BarHI R- oumtka VamshzhE ELED Lanou-
Mogerns | R Rxeagpar | keagpar oueHkn Risagpar | VsmeneshweF | cresd | cres2 | vswewswneF | vorcow
1 3137 098] 093 1,00233 098] 21,724 1 200 000 2,085

a. MIpKTOpI: (KOHCTaHT), MlONOXHTeLHaR IMOUOHaNsHAA OUSHKE
b. 3aBciHMan nepemeHHan: HalepeHUe CoBSpUEHIR NoKyKN B ByAyuEH

ANOVA®
Cyia Coegrnn
Mogens xeagparos | cres. Keagpar F SnammocTs
1 Perpeccnn 21,82/ 1 21825 | 21724 000°
Ocrarox 200,933 200 1,005
Beero 222,759 201

. 3aBucHMan nepemeHHan: HalepeHUE COBSPUIEHIR NOKYKN B ByAyUEH
b. TP kTP (KOHCTaHT), MIONOXITeNLHaR IMOUOHANsHAA OUSHKE

Kosdpcpumuperm
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 2117 297 7128 000 7531 2700
Monowirensan N
MOWIORaNeHaR oUEHKa 2149 053 13| st 000 A4 354 a1 a1 a1 1,000 1,000
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA TOKYIKN 8 CYAYLIEH
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Coomka ana wonenw®

Croppextupo | Cranaprian Cramuerika amewerii
sanul R ountka | ViawensRwe o Raptn
Mogens | R | Revsampar | vsampar ouekkn Risagpar | Voswenne F | crce1 | cred | vswewesnsF | voreon
T 315" e 140 97642 e 33546 T 200 000 2031
a. MpeAWTOpL: (KoHCTaNTa), BosbpkaeHie WHTepsca
b 33BACANAR NEPSMSHHAR: HAMEDSHAS COBEPLIEHWA TOKYIKN 8 CyayuiEH
AaNova®
Crinia Cregmin
Mogens xsagparos | cres xaagpar F | 3uaunmocrs
T Pemsoonm 2078 T 32078 | 33846 000
Ocraro 190,881 200 953
Beero 222,759 201
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA OKYIKN 8 CYyLIEH
b, IpeAWCTOpL: (KOHCTaNTa), BosByKaeHie WHTepsca
Kosdpmuenter®
Crangapriao
san
HecTangapriaosaniie | KoaduumenT 95,0% flosputenshit
Ko3pguupeHTS u WTepsan 4 B Koppensuym GramueriKa KonnMKeapHoETH
CrangapTan Fiwma Bepwan Finesoro
Mogens B owndka Bera L e ata nopagka | Yactimo | Kownowewr | Jomyex VIF
T (Kowcrawma) 223 222 10056 000 i 2674
BostyKkashue nTepeca 268 04 a19 | 5800 000 477 350 a1 a1 a1 1,000 1,000
2 33BMCANAR NEPSMSHHAR: HaMEDSHHS COBEPLIEHWA TOKYIKN 8 CYayLIEH





