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Аннотация. В данной статье рассказывается о важности такого показателя 
как вовлеченность аудитории в сфере fashion-ритейла. 
В работе рассмотрены следующие инструменты для работы над вовлеченностью: геймификация, 
программа лояльности, обучающие программы, phygital-решения, создание полезного и 
развлекательного контента, а также UGC-контента. Описаны преимущества и эффект от 
применения каждого инструмента. По итогам проделанной работы определено, что применение 
предложенных инструментов будет влиять на рост вовлеченности аудитории, и соответственно 
оказывать непосредственное влияние на объемы продаж и прибыль компании.  
Материалы данной работы являются ценными с практической точки зрения для всех игроков fashion-
рынка, которые стремятся к развитию бизнеса и увеличению продаж компаний, которым необходимо 
повысить уровень повысить уровень продаж. Кроме этого, выводы данной работы могут быть 
интересны специалистам маркетологам в области fashion-ритейла, а также студентам, обучающимся 
по направлениям «Маркетинг», «Менеджмент» и «Реклама и связи с общественностью». 
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лояльности, вовлекающий контент, phygital-технологии, обучающие программы, бренд-комьюнити.
Для цитирования: Долиденок М. Г. Инструменты для работы над вовлеченностью в сфере fashion-ритейла / 
М. Г. Долиденок, А. А. Рычкова. DOI 10.25634/MIRBIS.2023.2.19 // Вестник МИРБИС. 2023; 2: 161–165. 

JEL: M10, M21, M31

Original article

Tools for working on engagement in the field of fashion retail

Marina G. Dolidenok4,5, Angela A. Rychkova1,6

4	 Moscow International Higher School of Business MIRBIS (Institute) — Institute MIRBIS, Moscow, Russia.
5	 dol.marina05@gmail.com, https://orcid.org/0000-0003-4751-2639
6	 anzhela.rychkova@bk.ru

Abstract. This article talks about the importance of such an indicator 
as audience involvement in the field of fashion retail.
The paper considers the following tools for working on engagement: gamification, loyalty program, 
training programs, phygital solutions, creation of useful and entertaining content, as well as UGC 
content. The advantages and effect of using each tool are described. Based on the results of the 
work done, it was determined that the use of the proposed tools will affect the growth of audience 
involvement, and, accordingly, have a direct impact on sales and profits of the company.
The materials of this work are valuable from a practical point of view for all players in the fashion market who are 
striving to develop their business and increase sales. companies that need to raise the level to increase the level 
of sales. In addition, the conclusions of this work may be of interest to marketers in the field of fashion retail, as 
well as students studying in the areas of "Marketing", "Management" and "Advertising and Public Relations".
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Введение1

Сегодня многие компании уделяют большее вни-
мание привлечению новой аудитории. Однако ра-
бота с имеющимися клиентами может быть гораздо 
эффективнее с точки зрения прибыли. Вовлекая 
аудиторию в процесс выбора товаров и покупки, а 
также поощряя взаимодействие с брендом, можно 
добиться не только увеличения лояльности аудито-
рии, но и как следствие, роста продаж.

Актуальность темы состоит в том, что сегодня 
на рынке fashion-ритейла компаниям все сложнее 
удерживать покупателей. Большое количество 
предложений заставляет аудиторию в большей 
степени реагировать на ценовые предложения 
при выборе аналогичных товаров или удобства 
их получения. Ценность бренда ритейлера ухо-
дит на второй план, поэтому сегодня розничные 
компании должны уделять особое внимание фор-
мированию лояльной аудитории и работе над их 
вовлеченностью. 

Проблематика исследования обусловлена по-
требностью компаний на рынке fashion-ритейла 
в поиске инструментов для работы над вовле-
ченностью аудитории для достижения маркетин-
говых целей компании, а также недостаточной 
исследованности данной проблемы в офлайн и 
онлайн пространствах.

Основные понятия и методы исследования
Основой настоящей работы, являются обще-

научные методы исследования: диалектический, 
системный, классификации, а также метод сбора, 
анализа и синтеза литературы и источников по 
исследуемой проблематике. 

Целью данной работы является выявление 
актуальных инструментов для работы над вовле-
ченностью клиентов в сфере fashion-ритейла.

Под вовлеченностью в данной, статье соглас-
но исследованию Forrester Consulting2, проведен-
ному в 2008 году, мы будем понимать глубокие 
связи с клиентом, которые с течением времени 
определяют решения о покупке, взаимодействие 
и участие.

1	 © М. Г. Долиденок, А. А. Рычкова, 2023
	 Вестник МИРБИС, 2023, №  2 (34), с. 161–165.
2	 Forrester Research, Inc. — независимая исследовательская 
компания, предоставляющая консультирование на долгосрочную 
перспективу для лидеров в области бизнеса и технологий.

Вовлеченность потребителя, определяющая 
предпочтение и выбор того или иного бренда, 
состоит из нескольких сложных составляющих: 
когнитивной, эмоциональной и поведенческой 
[Зикерманн 2014, 58]. Такая вовлеченность явля-
ется крайне сложной для изучения. Ее концепция 
основана на положениях теории управления ло-
яльностью. При этом лояльность определяется 
как стадия между удовлетворенностью и вовле-
ченностью [Акыл 2021]. Она проявляется через 
повторное взаимодействие с брендом, которое 
моет быть определено следующими метриками: 
количество визитов, количество покупок в пери-
оде, время взаимодействия с брендом (офлайн и 
онлайн) и др.

Результаты исследования
С развитием интернет-пространства комму-

никация между клиентом и брендом приняла 
новые форматы и масштабы. Прежде всего, она 
стала двусторонней. Сегодня компании стремят-
ся к созданию увлекательного диалога с целевой 
аудиторией, от них требуется создание и приме-
нение новых каналов для продвижения товаров 
как офлайн, так и онлайн. И здесь на помощь 
приходят омникальные коммуникации, которые 
способны создавать максимально персонализи-
рованный подход к каждому потребителю.

Таким образом, важнейшим элементом мар-
кетинга вовлеченности становится омниканаль-
ный подход, который предполагает использова-
ние различных каналов продаж и коммуникаций 
[Зикерманн 2014, 62]. Клиент может общаться с 
брендом любым удобным для него способом и 
получать нужную ему информацию в удобных 
для него каналах и форматах [Ерохина 2020]. 

Далее рассмотрим подробно основные ин-
струменты для работы над вовлеченностью по-
требителя. В сфере fashion-ритейла к таким ин-
струментам будем относить:

•	 геймификацию (создание интереса аудитории),
•	 усовершенствование программы лояльно-

сти (поощрение взаимодействий аудито-
рии с брендом);

•	 создание обучающих программ (модный 
бренд  в роли эксперта);

•	 создание полезного и развлекательного 
контента;

•	 UGC в новых реалиях (аудитория в роли 
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«адвокатов» бренда);
•	 phygital-технологии (улучшенный интерак-

тивный доступ к товарам (мобильные кио-
ски, виртуальные примерочные и др).

Геймификация 
Одним из самых эффективных инструмен-

тов для вовлечения аудитория сегодня являет-
ся геймификация. Геймификацией называются 
игровые подходы к неигровым процессам брен-
да [Зикерманн 2014, 8]. Пользователи с большим 
интересом готовы вовлекаться в игровые меха-
ники, вне зависимости от сути процесса. Игра 
для них становится источником положительных 
эмоций, а значит и причиной повышения лояль-
ности к бренду. Кроме этого, геймификация обла-
дает следующими преимуществами:

•	 игра меняет формат рекламного сообще-
ния, оно воспринимается менее рекламно,

•	 игровой формат делает контент вирусным, 
пользователи готовы делиться таким кон-
тентом и вовлекать новых участников.

Геймификация позволяет заинтересовать кли-
ента чем-то, кроме скидок. Зависимость от ски-
док в модной сфере может оказаться губитель-
ной для ритейла, поэтому так важно работать над 
альтернативными механиками для привлечения 
аудитории.

Важным аспектом при реализации любой игры 
являются понятные условия, потребителю важна 
прозрачность, он должен понимать за что он бо-
рется, и как ему это получить. Поэтому большую 
роль играют формулировки условий. В них долж-
но быть указаны правила игры, условия опреде-
ления победителя и условия для получения по-
дарка.

Геймификация может быть реализована самы-
ми различными механиками, адаптированными 
под задачи конкретного бренда. 

Программа лояльности 
Программы лояльности помогают превратить 

целевую аудиторию в постоянных покупателей 
и являются лучшим инструментом для эмоцио-
нального вовлечения клиентов. Преимущества-
ми программ лояльности сегодня крайне сложно 
удивить клиентов. Все модные ритейлеры пред-
лагают условия в рамках вилки, которую предпо-
лагает маржинальность бизнеса (скидка от 10 до 
25 %).

Большое значение имеем механизм получения 
преимуществ. Он должен быть не только простым 

для понимания пользователя, но и вовлекающим.
Формальные программы лояльности не созда-

ют базу для чувств и эмоций, без которых невоз-
можно реальное вовлечение в коммуникацию с 
брендом. Поэтому программа лояльности долж-
на включать в себя нематериальные бонусы, воз-
можность получать новые статусы, растить рей-
тинг, и другие специальные опции.

Обучающие программы. Обучающие про-
граммы позволят охватить и привлечь внимание 
к бренду новой аудитории и заявить о бренде, 
как об эксперте в своей области. Такие програм-
мы могут быть реализованы в коллаборации со 
обучающими платформами и другими учебными 
заведениями, могут носить платный и бесплат-
ный характер. В последнем случае ценность 
программы может создаваться за счет условий 
для получения доступа к ней (выполнение те-
стовых заданий, экзамен, опыт работы в сфере 
и другое).

Для модного ритейла могут быть выбраны сле-
дующие специализации обучающих программ:

•	 fashion-байер,
•	 визуальный мерчандайзинг,
•	 fashion-маркетинг,
•	 персональный стилист,
•	 smm-специалист в fashion-сфере, и др.
Вовлекающий контент 
Как правило, в социальных сетях модных ри-

тейлеров каждая публикации несет в себе задачу 
«продать товар». Современная аудитория легко 
считывает даже нативную подачу коммерческого 
контента. И со временем перестает реагировать 
на создаваемый брендом контент, вовлеченность 
падает.

Такая тенденция приводит к необходимости 
создания вовлекающего контента. Такие публи-
кации будут стимулировать клиентов на реакции, 
просмотр страниц и каналов, и другие взаимо-
действия с контентом.

Вовлекающий контент должен создаваться в 
рамках общей коммуникационной стратегии и 
не идти в противовес коммерческому, а скорее 
поддерживать его. Такой контент может занимать 
порядка 20–30 % от общего объема публикаций. 

Для модного ритейла могут быть рассмотре-
ны следующие рубрики для внедрения в медиа-
планы: модные новости, тематический словарь, 
игровые механики, и др.

UGC. UGC (User-generated content) — это лю-
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бой контент,  который был создан, опубликован 
и/или отправлен аудиторией того или иного 
бренда. К UGC относится любая пользователь-
ская активность: отзывы, комментарии, обзоры, 
фотографии и даже видеоролики1.

Потребители доверяют больше UGC-контенту, 
чем брендированному. UGC оказывает огромное 
влияние на решения аудитории о покупке, так как 
является наиболее правдивой формой контента2. 

Основными типами пользовательского контен-
та являются отзывы, обзоры, фотографии и видео.

Долгое время Instagram3 оставался основной 
платформой для UGC. Однако сегодня данная сеть 
является запрещенной в Российской Федерации, 
и основными платформами для модных брендов 
сегодня становятся Telegram, VС, Дзен.

В Telegram, в отличии от VС, отсутствует но-
востная и рекомендательная лента. В этой соци-
альной сети, как и в Дзен, применимы такие фор-
маты, как генерация комментариев в собствен-
ном канале (в текстовом, фото-форматах), а также 
посевы в релевантных тематических каналах. 

В VС доступен формат клипов, который позво-
ляет реализовывать различные механики для UGC. 

Phygital-технология. Клиенту больше недо-
статочно просто иметь возможность совершить 
покупку, ему требуется интерактивный доступ к 
товару. Phygital-технологии сегодня позволяют 
объединить цифровой и физический опыт для 
покупателя [Решетникова 2021]. На сегодняшний 
день реализуется только небольшая часть воз-
можностей этой технологии. Их широко исполь-
зуют в самых разных сферах: медицина, строи-
тельство, телекоммуникации, общественное пи-
тание, банки и, конечно же, модный ритейл. 

Многие зарубежные модные бренды начинают 
работать в метавселенных, интегрируя свои про-
дукты в виртуальный мир.

Метавселенная — это вирутальное простран-
ство, где пользователи могут осуществлять обще-
ние между друг другом, а также взаимодейство-
вать с виртуальными предметами через аватары 

1	 Что такое UGC (user generated content)? И как он влияет 
на продажи интернет-магазина // VC.ru : официальный сайт 
платформы для предпринимателей и высококвалифицированных 
специалистов малых, средних и крупных компаний. URL: https://vc.ru/
marketing/326180-chto-takoe-ugc-user-generated-content-i-kak-on-
vliyaet-na-prodazhi-internet-magazina. Дата публикации 02.11.2022.
2	 Там же.
3	 Запрещенная социальная сеть на территории Российской Федерации.

с помощью технологий виртуальной реальности 
[Чуракова 2022].

В метавселенных возможно все: возможность 
проведения концертов, модных показов, спор-
тивных состязаний. В марте 2022 на площадке 
Decentraland года прошла первая в истории не-
деля моды Metaverse Fashion Week (MVFW). Мод-
ные бренды продают там свои товары. По оценке 
Bloomberg, к 2024 году доход от товаров, прода-
ваемых в метавселенных, может приблизиться к 
$800 млрд [там же]. 

Объединение онлайн и офлайн технологий 
должны решать следующие задачи для любого 
бизнеса:

1.	 Привлечение внимания.  Любая 
phygital-технология должны помогать 
выстраивать коммуникацию с клиентом. 
К таким технологиям можно отнести он-
лайн-примерочные или интерактивные 
зеркала в офлайн-точках продаж [Решетни-
ковп 2021]. 

2.	 Сбор данных. Лучшие инструменты по сбо-
ру данных и работы с ними переносятся 
из digital в офлайн с целью создания реле-
вантного опыта для клиента в офлайн-про-
странстве. Например, в настоящее время 
модными ритейлерами используются си-
стема онлайн-покупок и самовывоза из ма-
газина Click&Collect.

3.	 Внедрение полезных опций. Они должны 
соответствовать следующим критериям: 
полезность и обеспечение комфорта для 
потребителя. Например, возможность са-
мостоятельно изучить продукт с помощью 
интерактивных экранов, устанавливаемых 
в зоне презентации товара. Клиент может 
без участия продавца узнать всю необхо-
димую информацию. Такая технология при-
меняется не только fashion-брендами, но и 
бьюти-ритейлерами, кафе и ресторанами.

Внедрение phygital-технологий может помочь 
компании решить проблему с усовершенствова-
нием доступа клиента к товарам и специальным 
предложениям как офлайн, так и онлайн. Такой 
подход может стать по-настоящему полезным 
для клиента, он поможет ему быстрее проходить 
путь от получения знания о товаре до покупки. 

Выводы 
Таким образом, рассмотренные в данной 

статье инструменты являются актуальными и 
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могут быть применены компаниями на рынке 
fashion-ритейла для улучшения такого показате-
ля, как вовлеченность аудитории. Данный пока-
затель определяет частоту и характер взаимо-

действия с брендом, в том числе количество и 
покупок и их периодичность, и соответственно 
оказывает непосредственное влияние на объемы 
продаж и прибыль компании.  
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