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Аннотация. В  данной статье маркетинговые стратегии производителей смартфо-
нов исследованы с  позиции влияния на конъюнктуру российского рынка. Целью 
исследования является разработка варианта перехода российского рынка смартфо-
нов к росту. Для достижения поставленной цели были решены следующие задачи: 
проиллюстрировать изменения расстановки сил на рынке с начала СВО, проанали-
зировать давление сил Портера на производителей, предложить маркетинговые 
стратегии для ключевых игроков рынка в новых условиях. Разработанный вариант 
перехода рынка смартфонов к росту предполагает обновление отношений произ-
водителей смартфонов с поставщиками и своих конкурентных стратегий, в резуль-
тате чего продукция брендов покроет потребности всех основных потребительских 
сегментов.
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На фоне специальной военной опера-
ции (СВО) остановились поставки в  РФ 
продукции Apple, Samsung и  ряда дру-
гих производителей. В  июне был при-
нят закон о легализации параллельного 
импорта [1]. Он подразумевает возмож-
ность ввоза товаров без согласия произ-
водителя или правообладателя, закупая 
его через другие страны. Во II квартале 
2022 года в  деньгах рынок просел на 
42% к предыдущему кварталу и на 30% 
по сравнению с аналогичным периодом 
прошлого года [2].  Появилась необхо-
димость производителям смартфонов 
адаптировать свои маркетинговые стра-
тегии к новой конъюнктуре российско-
го рынка и стимулировать его рост.

Маркетинговая стратегия  — это об-
щий всесторонний план достижения 
генеральной цели с  использованием 
форм, методов и  способов маркетин-
говых исследований для организации 

и  оценки результатов рыночного уча-
стия компании [3].

Выбор маркетинговой стратегии об-
условлен давлением на компанию пяти 
сил Портера: поставщиков, потреби-
телей, уровня конкурентной борьбы, 
угрозой появления новых игроков и то-
варов-заменителей [4]. На протяжении 
2022 г. эта расстановка сил на россий-
ском рынке претерпела беспрецедент-
ные изменения, что обусловливает не-
обходимость принятия кардинально 
новых планово-управленческих реше-
ний.

Новые решения должны грамотно 
и эффективно перераспределить ресур-
сы в  рамках маркетинговых бюджетов 
производителей. В первую очередь, это 
касается интегрированных коммуни-
каций: часть из них не просто утратила 
свою актуальность, но и вовсе может на-
вредить репутации компании.

Рис. 1.  II квартал VS I квартал 2022
Источник: составлено автором на основе [2]
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Анализ рынка смартфонов в  нату-
ральном выражении показал карди-
нальные изменения в  продажах основ-
ных производителей за 2022 г. Во II квар-
тале новым лидером рынка стала Xiaomi 
(31%), повысив показатель на 5 п.п. по 
сравнению с I кварталом 2022 г. Samsung 
потеряла долю рынка на 15 п.п. и заняла 
второе место (18%). Apple, занимавшая 
15% рынка в  I квартале, потеряла 4 п.п. 
и  спустилась с  третьего места на чет-
вертое. Потеснил ее китайский бренд 
Realme, которому удалось увеличить 
свою долю с  8% до 13%. Из массы дру-
гих производителей выделился Tecno, 
впервые отвоевавший долю рынка в 4%. 
Суммарно доля всех китайских брендов 
стала равна рекордным 65%.

Падение Apple и  Samsung во мно-
гом обусловлено потерей ими своих 
конкурентных преимуществ. В  первую 
очередь, это касается платежных сер-
висов Apple Pay и  Samsung Pay. У вто-
рого появились некоторые ограниче-
ния: во-первых, в него нельзя добавить 
карты Mastercard и Visa российских бан-
ков. Во-вторых, стали недоступны пла-
тежи и денежные переводы с помощью 
Samsung Pay картами Mastercard и  Visa 
российских банков. В-третьих, не под-
держивается использование карт «Мир» 
в Samsung Pay на носимых устройствах, 
а также для оплаты онлайн и  в прило-
жениях. В-четвертых, наблюдаются про-
блемы с  активацией устройств, ввезен-
ных по параллельному импорту. 

В то же время, в  случае с  Apple Pay 
речь идет о  полной остановке рабо-
ты сервиса в  России. Помимо этого, на 
iPhone нет возможности скачать прило-
жения многих российских банков. Это 
обусловлено закрытой операционной 
системой iOS: она не позволяет скачать 
приложение на смартфон из интернета, 

только через фирменный магазин при-
ложений App Store. Наконец, платные 
сервисы от Apple стали недоступны для 
покупки. 

Прежде всего, упадок отрасли связан 
с  резким изменением давления потре-
бителей (потребительского поведения). 
Во-первых, в  условиях нестабильности 
спрос сместился в низкий ценовой сег-
мент, где более выгодное соотношение 
цена-качество. Люди стали рациональ-
нее подходить к  покупкам и  не готовы 
тратиться на премиальные линейки Ap-
ple и  Samsung, учитывая ограничения, 
наложенные на работу смартфонов этих 
брендов. Тем более, что функционал ки-
тайских и  других бюджетных смартфо-
нов не изменился. Во-вторых, наблюда-
ется падение интереса к товарной кате-
гории в целом. Дело не только в высоких 
ценах на продукцию, ввезенную через 
параллельный импорт, но и в отсутствии 
маркетинговой поддержки со стороны 
производителей: рекламные кампании 
больше не стимулируют спрос, а точеч-
ная приостановка бонусных программ 
для ритейлеров демотивирует продав-
цов в розничных сетях продавать смарт-
фоны «серых» марок. 

Не менее серьезное давление на 
рынок смартфонов в  новых услови-
ях оказывают поставщики. Для произ-
водителей ими являются ритейлеры 
и  маркетплейсы. Их роль претерпела 
критические изменения с  начала па-
раллельного импорта: они стали един-
ственными официальными каналами 
продаж импортируемых смартфонов 
Apple и  Samsung. Примечательно, что 
еще до 21 июня 2022 года некоторые 
маркетплейсы начали развивать пря-
мой импорт электроники. Сейчас же это 
не просто новое направление бизнеса, а 
необходимость [5]. 
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Понадобится какое-то время, чтобы 
ритейлеры успешно интегрировали им-
порт электроники в  свои бизнес-моде-
ли. Пока же ввезенные своими силами 
гаджеты обходятся ритейлерам очень 
дорого. Это неминуемо отражается на 
ценах, которые стали недоступны мно-
гим потребителям. В  результате ритей-
леры сокращают как закупку гаджетов, 
так и свои розничные сети: аренда тор-
говых точек перестала окупаться [6]. 
В  оставшихся же магазинах налицо не-
однородность ценообразования. Сами 
продавцы объясняют это необходимо-
стью продать смартфоны в  меру своих 
возможностей и в рамках возможностей 
конъюнктуры рынка в конкретный день.

Давление действующих конкурентов 
друг на друга также претерпело серьез-
ные изменения. Как отмечалось ранее, 
китайские бренды быстро заняли доли 
ушедших Apple и  Samsung. Даже в  слу-
чае своего возвращения в Россию, этим 
производителям будет непросто от-
воевать свои рыночные доли обратно 
у  китайских доминантов. Относительно 
2021 г. их продажи выросли в 2-3,5 раз. 
Примечательно, что Xiaomi не спешит 
занять ниши в  премиальном сегменте 
и не продает свои флагманские модели 
на российском рынке. Realme тем вре-
менем даже не выпустил модели в  вы-
соком ценовом сегменте. Это можно 
объяснить слабой силой бренда китай-
ских производителей и  их традицион-
ной ориентацией на средний и  низкий 
ценовые сегменты. Показательно, что 
Xiaomi даже не перешел к агрессивному 
маркетингу: приток новых клиентов из 
среднего ценового сегмента идет есте-
ственным путем в  силу изменившегося 
потребительского поведения.

Давление новых конкурентов замет-
но возросло, их рыночная доля за год 

увеличилась на 9 п.п. Среди них выделя-
ется китайский бренд Tecno, чьи прода-
жи в  ряде торговых точек увеличились 
на 130% по сравнению с  прошлым го-
дом. В Россию зашли и турецкие произ-
водители, но пока они не в  состоянии 
составить конкуренцию технологичным 
китайским смартфонам с хорошей узна-
ваемостью.

Единственное, что не изменилось 
в  отрасли смартфонов  — это слабое 
давление товаров-субститутов. Един-
ственной заменой смартфонов по ряду 
параметров могут выступать планшеты, 
но они не обладают основной функцией 
телефона  — совершать звонки по мо-
бильной связи.

Рассмотрим предлагаемые маркетин-
говые стратегии производителей в  но-
вых условиях. 

До возобновления поставок Samsung 
следует сосредоточить свои ресурсы 
на репутационном менеджменте. Клю-
чевой задачей является поддержание 
лояльности нынешних пользователей, 
которые ждут возвращения бренда. А 
таких немало: Samsung стал вторым 
брендом, об уходе которого россияне 
жалеют больше всего (23,8%) [7]. Для 
этого предлагается сконцентрировать-
ся на следующих направлениях:

1. Сервис.
Сила бренда смартфонов традици-

онно подкрепляется высоким уровнем 
сервисного обслуживания. Параллель-
ный импорт стал серьезным испытани-
ем для Samsung из-за многочисленных 
жалоб на проблемы с активацией смарт-
фонов, не предназначенных для россий-
ского рынка. 

2. Контент-маркетинг.
Многие пользователи смартфонов 

Samsung до сих пор подписаны на email-
рассылки и социальные сети компании. 
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Для бренда это выход на самую лояль-
ную аудиторию и  возможность про-
коммуницировать ей рекомендации по 
пользованию смартфоном. Важно, как 
раскрыть конкурентные преимущества, 
так и  объяснить работу смартфонов 
в условиях ограничений. 

3. Корпоративная социальная ответ-
ственность.

За 20 лет работы в  России Samsung 
зарекомендовала себя как социально 
ответственная компания: были созданы 
образовательные программы для стар-
шеклассников и студентов в IT, програм-
ма доступного образования и социали-
зации для детей в госпиталях, мобильное 
приложение для углубленного изучения 
русской литературы. Продолжение кур-
са на развитие местного сообщества 
положительно отразится на лояльности 
как общественности, так и государства. 

4. PR.
Связи с общественностью традицион-

но играют ключевую роль в  преодоле-
нии кризисных ситуаций [8]. Но в усло-
виях, когда конъюнктуру рынка опреде-
ляют глобальные события, а фирменный 
ритейл сводится к  продаже складских 
остатков, российское отделение макси-
мально ограничено в возможностях де-
лать публичные заявления. Поэтому сто-
ит сосредоточиться на антикризисных 
коммуникациях со СМИ: мониторить ин-
фополе, отслеживать кризисные публи-
кации и добиваться их корректировки. 

Также компании разумно отказаться 
от маркетинговой поддержки продаж: 
рекламы и  креативных маркетинговых 
коммуникаций. Это обосновано отсут-
ствием поставок продукции в  фирмен-
ные магазины, а значит и  отсутствием 
прибыли. Более того, на фоне СВО яркие 
маркетинговые активности могут вызы-
вать негодование общественности.

Как упоминалось ранее, ритейлеры 
и  маркетплейсы стали единственны-
ми импортерами и  продавцами новых 
смартфонов Samsung. Именно им логич-
но вкладываться в рекламу для стимуля-
ции продаж. Поскольку реклама ритей-
леров коммуницирует в основном скид-
ки и выгодные предложения, она может 
навредить премиальности бренда, ко-
торую компания активно выстраивала 
в России последние несколько лет. Этот 
риск обосновывает необходимость раз-
вития партнерского маркетинга Sam-
sung с ритейлерами и маркетплейсами. 
В  его рамках предлагается выстроить 
новые принципы взаимодействия, на-
целенные на поддержание силы бренда 
производителя.

Рассмотрим предлагаемые конку-
рентные стратегии смартфонов Sam-
sung после возобновления поставок.

У Samsung в  России есть 4 линейки 
смартфонов, обозначенных литерами M, 
A, S, Z. При изменившейся конъюнктуре 
рынка компании предлагается по-ново-
му распределить ресурсы между этими 
направлениями бизнеса.

1. Серия M.
Это самая бюджетная линейка от Sam-

sung. Поскольку средний чек на рынке 
смартфонов сильно упал, и потребители 
рационализируют свои траты, данный 
сегмент рынка находится в  фазе актив-
ного роста. При этом здесь сохраняется 
лидерство китайских производителей, 
чья продукция закрывает почти все по-
требности пользователей в  плане тех-
нологий при относительно низкой цене. 
Компании Samsung предлагается при-
менить стратегию претендента на ли-
дерство, делая упор на слабые стороны 
конкурентов. В  случае с  Xiaomi, Realme 
и Tecno это слабая сила бренда. 
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2. Серия А.
Это линейка среднеценового сегмен-

та, который в  России перешел в  дол-
госрочный упадок. Также его лидером 
в  2022 г. стал бренд Xiaomi, и  Samsung 
потребуется большие ресурсы, чтобы 
отвоевать сегмент после возобновле-
ния поставок. Поэтому предлагается 
перейти к стратегии сокращения линей-
ки A и сосредоточить ресурсы на более 
перспективных направлениях.

3. Серия S.
Эта линейка ориентирована на вы-

сокий ценовой сегмент и  рассматрива-
ется как альтернатива iPhone. Учитывая 
серьезные ограничения, наложенные 
компанией Apple на собственные смарт-
фоны в  России, Samsung легко сможет 
завоевать ее премиальную аудиторию. 
Этого возможно достичь через страте-
гию рыночного лидера с  расширени-
ем доли своего присутствия на рынке. 
Потребуются значительные затраты на 
маркетинговые коммуникации.

4. Серия Z.
Это самая инновационная линей-

ка смартфонов Samsung со складным 
форм-фактором. Рынок складных смарт-

фонов находится пока в  своей началь-
ной стадии роста (их общая доля рынка 
до сих пор не превышает 1%) и Samsung 
на нем — уверенный лидер [9]. Поэтому 
перспективной представляется страте-
гия рыночного лидера, направленная на 
расширение рынка.

Далее приведем рекомендации для 
остальных игроков рынка.

Поскольку Apple предпочитает огра-
диться от турбулентного российского 
рынка, избегая падения стоимости ак-
ций, приостановка маркетинга в России 
является политически мотивированной. 
Тем не менее, поддержание лояльности 
российской целевой аудитории сейчас 
поможет компании сохранить домини-
рование в  высоком ценовом сегменте 
в будущем. Поэтому предлагается пере-
направить ресурсы на маркетинг в стра-
нах СНГ, задействуя в  маркетинговых 
кампаниях каналы, релевантные как для 
этих стран, так и для России.

Для Xiaomi, нового лидера в среднем 
и  низком ценовом сегменте, эффектив-
ной будет стратегия рыночного лидера, 
направленная на защиту доли на рын-
ке. Если Samsung возобновит поставки, 

Таблица 1
Предлагаемые конкурентные стратегии для смартфонов Samsung

Модельная 
линейка

Ценовой 
сегмент Стратегия

Серия M Низкий Стратеги претендента на лидерство

Серия А Средний Стратегия сокращения

Серия S Высокий Стратегия рыночного лидера с расширением 
доли своего присутствия на рынке

Серия Z Высокий Стратегия рыночного лидера, направленная на 
расширение рынка

Источник: составлено автором
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Xiaomi придется противостоять агрес-
сивному маркетингу со стороны своего 
главного конкурента.

Realme стоит придерживаться стра-
тегии нишевика «агрессивный дискаун-
тер», применяя против Samsung и Xiao-
mi самые низкие цены. Молодому брен-
ду Tecno рекомендуется интегрировать 
стратегию последователя и  дублиро-
вать в той или иной степени продукцию 
Realme.

Заключение
Параллельный импорт продукции 

Apple и  Samsung и  утрата ими важных 
конкурентных преимуществ коренным 
образом изменили соотношение сил на 
рынке: суммарная доля китайских про-
изводителей превысила 70% во втором 
квартале. Но их предложение не может 
покрыть потребности всех сегментов 
общества.

На производителей, как и  на рынок 
в целом, пагубно влияет перераспреде-
ление сил Портера: ключевая роль те-
перь у поставщиков (ритейлеров и мар-
кетплейсов), а у  покупателей рекордно 
низкий интерес ко всей товарной кате-
гории.

Оздоровит рынок обновление мар-
кетинговых стратегий производи-
телей. Необходимо пересматривать 
отношения с  ритейлерами и  мар-
кетплейсами как единственными про-
давцами смартфонов Apple и (возмож-
но, временно) Samsung. А обновление 
конкурентных стратегий позволит 
производителям занять все ниши, что 
удовлетворит потребности основ-
ных потребительских сегментов. Это, 
в  свою очередь, поможет правильно 
выстроить маркетинговые активности 
и стимулировать спрос.
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