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Аннотация 
Пандемия COVID-19 внесла значительные изменения в сферу продаж премиум сегмента 

модных брендов: от закрытия розничных торговых точек до нарушения глобальных цепей 
поставок. Сейчас актуальны проблемы, связанные с онлайн продажами. Одна из глобальных 
проблем – это как дать почувствовать клиенту в онлайн-магазине, что он имеет 
дифференцированное премиум обслуживание и оправданную высокую цену, если нет 
магазина, в атмосферу которого он может окунуться. Ведь все в онлайн покупке должно быть 
продумано до мелочей, не доставлять клиенту дискомфорта и полностью соответствовать 
качеству и уровню обслуживания в магазине бренда: оформление интерьера, играющая 
музыка, представление товара и витрины магазина должны найти отражение на онлайн-
площадке. Только такой подход позволяет выделить бренды класса люкс среди марок масс-
маркета, подтвердить репутацию и значительно повысить продажи. Одним из инструментов 
для решения этой проблемы являются лендинги. В мире fashion главное визуальные образы, 
поэтому лендинг в этой нише должен привлекать посетителя своим узнаваемым дизайном, 
отражать стиль бренда. Триггеры, работающие в сегменте масс-маркета, например, акции или 
распродажи, здесь не подходят. Целью лендингов в премиум сегменте fashion будет получить 
контакты для емейл-рассылки, представить капсульную коллекцию или привлечь внимание к 
многостраничному сайту, где пользователь сможет приобрести товар. Так, в рамках 
исследования был проанализирован лендинг итальянского модного бренда Fluttuo по 5 
критериям: «целевая аудитория», «маркетинговых компонентов», «композиционный аспект», 
«лингвистические особенности», «психологические особенности». На основании результатов 
анализа автор доказывает, что лендинг может использоваться премиум fashion-брендами для 
поддержания продаж в эпоху коронавируса. 

Ключевые слова: маркетинг, посадочная страница, роскошь, модный бренд. 
 

Пандемия COVID-19 поменяла рынок индустрии моды во всем мире. Производства 
пострадали от отмены или приостановки заказов, что привело к массовым увольнениям и 
закрытию фабрик, а введение режима самоизоляции – к резкому снижению числа офлайн-
покупателей. Так, в 2019 году крупнейшим модным домам сегмента премиум Prada, Gucci и 
Armani пришлось закрыть свои фабрики в Италии [7]. Но, несмотря на эти сложности, 
пандемия стала катализатором глобальных перемен в индустрии моды.  

В середине 2000 годов начался переход масс-маркета в онлайн-продажи [6]. Премиум 
бренды остались в стороне, т.к. считали, что виртуализация продаж – это не для люкса. 
Премиум ассоциируется с первоклассным сервисом, атмосферой магазина, возможностью 
трогать драгоценные ткани руками и наслаждаться самим процессом офлайн-покупки. Но 
COVID-19 не оставил выбора люксовым брендам, и чтобы выжить они обратили внимание на 
e-commerсe. При этом полный переход на онлайн-продажи пока не представляется 
возможным, поскольку премиум fashion-бренды еще не придумали, как сохранить качество и 
VIP-статус обслуживания клиентов при переходе в онлайн. Именно поэтому им необходимо 
срочно разработать решения, которые удержат и повысят их продажи.  

Коронавирус также повлиял и на потребителей, которые стали более разборчивыми в 
отношении брендов, у которых предпочитают покупают одежду. 63 % респондентов 
поколения Z, которые по оценкам аналитиков станут целевой аудиторией премиум брендов в 
ближайшем будущем, предпочитают физические каналы покупок онлайн-платформам, 
поскольку они предлагают более качественное и индивидуальное обслуживание  
клиентов [5]. Они в первую очередь смотрят, какие ценности транслирует бренд. Например, 
устойчивое развитие (sustainability), корпоративная социальная ответственность или 
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демонстрация разнообразия (diversity). В таких условиях модные бренды ждет высокая 
конкуренция. Если раньше приверженность торговой марке могла отражать социальный 
статус или богатство клиента, то поколение Z на первый план вывело этические нормы и 
ценности. 

Сегодня, когда важно сохранить свою идентичность, бренды должны расширять 
цифровые возможности для виртуального взаимодействия с потребителями. Тогда роль 
магазина в интернете трансформируется от простой точки продаж до точки взаимодействия с 
потребителями через интерактив.  

Цифровые платформы могут использоваться люксовыми брендами: 
1) для получения индикаторов настроения клиентов, что позволит лучше понимать 

потребности своей клиентской базы и использовать их при создании стратегии  
коммуникаций [6]; 

2) для усиления своего позиционирования и трансляции ключевых ценностей; 
3) для представления капсульной коллекции [2]; 
4) для получения контактов для емейл-рассылки; 
5) для привлечения внимания к многостраничному сайту, где пользователь сможет 

приобрести товар. 
Одним из способов решения проблемы перехода в онлайн при сохранении VIP-статуса 

автору видятся landing page. 
Посадочная страница или landing page – одностраничный сайт в интернете, «созданный 

специально для организации рекламной кампании и продвижения какого-либо продукта, 
услуги, чья цель – максимизация восприятия аудиторией предлагаемой информации» при 
минимуме действий [1]. 

Посадочные страницы пользуются широкой популярностью [4] позволяют оценивать 
результативность рекламных кампаний и получать заявки от потенциальных клиентов. 

Цели посадочных страниц: 
1) приносить заявки от клиентов – конвертация лидов; 
2) продавать напрямую (как правило, импульсивные товары); 
3) повышать уровня доверия – имиджевая роль (сайт как портфолио); 
4) выступать в роли объявления-регистрации (регистрация на мероприятия); 
5) собирать базу подписчиков: email, телефон и др. 
Главное преимущество посадочной страницы – это фокус пользователя на одном 

предложении: один сайт, один смысл, одна целевая аудитория. Здесь содержится конкретный 
вопрос и решение этого вопроса состоит в том, чтобы заказать товар или услугу. 

Fashion-брендам такой сайт может служить визиткой, представляющей капсульную 
коллекцию, презентацией товара, и может вести на многостраничный сайт – интернет-
магазин. 

Для проверки гипотезы, что landing page может использоваться премиум fashion-
брендами для поддержания продаж в эпоху коронавируса проанализируем лендинг 
итальянского люксового бренда украшений Fluttuo, который выпускается аксессуары 
исключительно в единственном экземпляре [3]. 

Эффективность landing page измеряется с помощью конверсии – выполнения целевого 
действия (оставить контакты, записаться на мероприятие, скачать материал, перейти на сайт 
для покупки и т.д.). Для расчета конверсии количество пользователей, которые заполнили 
форму, делят на количество пользователей, которые зашли на страницу. Чем выше конверсия, 
тем эффективнее сайт. 

Поскольку в нашем исследовании невозможно добыть данные о конверсии, выделим 
другие показатели анализа landing page: 

1. Критерий «Целевая аудитория», на которую рассчитана посадочная страница 
(Показатели: текст, изображение). 
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2. Критерий «Наличия маркетинговых компонентов» на посадочной странице. 
Присутствие четко сформулированной маркетинговой информации (Показатели: название, 
логотип, УТП, информация о компании, позиционирование). 

3. Критерий «Композиционный аспект» посадочной страницы и ее дизайн. 
Рассмотрим пространственное расположение элементов (Показатели: айсстопер, закон 
равновесия, закон целостности, структура сайта и взаимосвязь блоков, юзабилити), дизайн 
(Показатели: фоновые изображения, фотографии, иконки, шрифты, цвет текста, 
доминирующие цвета). 

4. Критерий лингвистических особенностей посадочных страниц. Рассмотрим landing 
page на ее информативность, наличие емких призывов к действию (СТА) и оффера 
(Показатели: информативность, фразы-клише, ошибки в написании, call-to-action, оффер и 
усиление оффера, повелительная форма глагола). 

5. Критерий психологических особенностей посадочных страниц. Рассмотрим landing 
page на наличие психологических аспектов. (Показатели: эмоциональные и рациональные 
методы).  

В таблице приведены результаты анализа landing page итальянского бренда Fluttuo 
(табл. 1). 

Таблица 1  
Результаты анализа landing page бренда Fluttuo 

Показатели Описание 
1 2 

Критерий «Целевая аудитория» 

Текст 
Целевая аудитория компании показывается невербально и отражено 

в блоке «О нас» – «…уникальности современных женщин» (the 
uniqueness of contemporary women). 

Изображения 
Покупателями бренда являются современные молодые женщины, что 

подтверждается визуальным рядом – фотографиями молодой 
женщины, рекламирующей украшения. 

Критерий «Наличие маркетинговых компонентов» 
Информация о 

компании 
Дескриптор – магазин украшений (jewels shop). 

Логотип и 
название 

Присутствуют. 

Позиционирование 
Слоган сообщает, что здесь делают «украшения в единственном 

экземпляре» (made once only). 

УТП 

В блоке «О нас» - «Fluttuo делает только одну копию украшения, 
чтобы он принадлежал только одному человеку. Мы соединяем 

новые материалы удивительным образом с помощью тщательного 
ручного производства, стремясь к уникальности» (This is why Fluttuo 

makes only one copy of each jewel, so that it will belong to only one 
person. We combine new materials in surprising ways through a careful 

artisanal process, in the pursuit of uniqueness). 
Критерий «Композиция и дизайн» 

Айсстопер 
На первом экране по середине имеются фоновые изображения 

девушки с украшениями, которые сменяют друг друга. 

Закон равновесия 
Сайт имеет необычную диагональную разбивку экранов, что придает 

композиции динамики. 
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Продолжение таблицы 1 
1 2 

Закон целостности 
Композиция смотрится целостно: есть плавные переходы блоков от 
одного к другому (эффект паралакса), чередуются цвета фоновых 
изображений (темный фон (темно и светло серый) и белый фон). 

Структура сайта и 
взаимосвязь 

блоков 

Структура стандартная, состоит из 7 блоков – главный экран, блок с 
концепцией бренда, 3 блока с коллекциями украшений, блок о 

компании и блок с призывом подписаться. 

Юзабилити 

Навигация по сайту удобная: СТА на каждом экране, слева 
закреплены навигационные кнопки, под которыми расположена 

простая и заметная иконка корзины с переходом в интернет-магазин, 
нет больших пластов текста. 

Фоновые 
изображения 

Чередуются цвета фоновых изображений (темный фон (темно и 
светло серый) и белый фон). На первом экране – товар и как он 

смотрится на девушке. Благодаря бело-черной гамме заметны серые 
акценты с темной рамкой (кнопки). 

Фотографии 
На сайте использованы фотографии, сделанные самой фирмой, а не 
стоковые изображения из интернета, что повышает уровень доверия 

к компании. 

Иконки 
Для структурирования информации и облегчения навигации 

использованы иконки. 

Шрифты 
Задействованы три шрифта с засечками и без. Заголовки выделены 

жирным начертанием. 

Цвет текста 
Цвет текста на сайте совпадает с цветами фирменного стиля 

компании (на белом фоне темно-серый цвет текста и наоборот). 
Доминирующие 

цвета 
Доминирующие цвета – белый, темно-серый и светло-серый 

(фирменные цвета). 
Критерий «Лингвистические особенности» 

Информативность 

Не содержит лишней информации: каждый текстовый блок несет в 
себе смысл, являясь доказательством маркетинговых составляющих, 
и убеждает сделать выбор в их пользу. Содержит блок с контактами 
компании в социальных медиа, благодаря чему пользователь может 
оперативно получать новости фирмы, если подпишется на аккаунты. 

Фразы-клише Отсутствуют. 
Ошибки в 
написании 

Отсутствуют. 

Call-to-action 
В последнем блоке есть открытая форма захвата с УТП. 

Пользователям предлагают не просто оформить подписку, а внести 
себя в VIP список, чтобы получать выгодные предложения. 

Оффер и усиление 
оффера 

Оффера нет, но он здесь не нужен, т.к. сайт – визитка. 

Повелительная 
форма глагола 

Присутствует: «узнайте» (discover), «посмотрите» (see), «посмотреть 
товар» (shop). 

Критерий «Психологические особенности» 
Информационный 

метод 
Нет фактологической информации. 

Эмоциональный 
метод 

Превалируют аргументы «к человеку»: «каждый из нас уникален, то, 
что мы носим, тоже должно быть уникально» (Each of us is unique; 
what we wear should be unique, too), «вы были созданы, чтобы быть 
свободной» (You were made to be free), «присоединитесь к нашему 

VIP-списку» (Join our VIP List). 
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Итак, согласно анализу, можно сделать следующие выводы: 
1) Компания обращается к целевой аудитории комплексно (вербально и невербально) 

в равных соотношениях между изображением и текстом.  
2) Позиционирование данной фирмы передается визуально и вербально через 

транслируемые образы и описание коллекции – девушка-бунтарка, леди, девушка-
мечтательница. Страница искусно удовлетворяет желание современных женщин чувствовать 
себя уникальными и неповторимыми. 

3) Сайт удобен в использовании – он небольшой, отражает концепцию бренда, 
представляет товар. Слева закреплена навигация и есть кнопки с переходом на интернет-
магазин. 

4) Данный сайт соответствует законам композиции, имеет нестандартное 
оформление, нет отвлекающих от восприятия элементов.  

5) У модных брендов превалируют эмоциональные аргументы. Описание коллекции 
создает образ, привлекательный для девушек. Поскольку украшения производят в 
единственном экземпляре, девушка может почувствовать себя особенной – эффект, которого 
добиваются премиум бренды. 

Таким образом, мы получили эмпирическое свидетельствование в пользу гипотезы, что 
landing page, при условии грамотного визуального и вербального наполнения, может служить 
инструментом повышения продаж fashion-брендов во время пандемии коронавируса.  
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  D. Baklagina 

LANDING PAGE AS A MARKETING TOOL FOR SALES OF FASHION  
BRANDS DURING COVID-19  

Abstract 
The COVID-19 has made significant changes to the way premium fashion brands are selling, 

from closing retail outlets to disrupting global supply chains. Nowadays, the problems associated 
with online sales are urgent. One of the global ones is how to make a customer feel in an online store 
that he has a differentiated premium service and a justified high price, if there is no store in the 
atmosphere of which he can plunge. After all, everything in online shopping should be thought out 
to the smallest detail, not cause discomfort to the client and fully comply with the quality and level 
of service in the brand's store: interior decoration, playing music, presentation of goods and store 
windows should be reflected on the online platform. Only this approach makes it possible to single 
out luxury brands among the mass market brands, to confirm their reputation and significantly 
increase sales. Landing pages are one of the tools for solving this problem. In the world of fashion, 
visual images are the main thing, so a landing page in this niche should attract a visitor with its 
recognizable design, reflect the brand's style. Triggers that work in the mass market segment, for 
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example, promotions or sales, are not suitable here. The purpose of landing pages in the premium 
segment of fashion will be to get contacts for email newsletters, present a capsule collection or draw 
attention to a multi-page site where the user can purchase a product. Thus, this paper presents the 
results of analysis the landing page of the Italian fashion brand Fluttuo according to 5 criteria: “target 
audience”, “marketing components”, “compositional aspect”, “linguistic features”, “psychological 
characteristics”. Based on the results of the analysis, the author proves that the landing page can be 
used by premium fashion brands to support sales in the era of coronavirus. 

Keywords: marketing, landing page, luxury, fashion-brand. 
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АНАЛИЗ СТРАТЕГИЙ ИНТЕРНЕТ-ПРОДВИЖЕНИЯ ИНФОРМАЦИОННОГО 

БИЗНЕСА В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ12 
Аннотация 
За последние годы рынок информационного бизнеса в России стал более обширным. 

Многие блогеры и эксперты в настоящее время создают и запускают свои онлайн-проекты в 
Интернете, используя для их продвижения площадки различных социальных сетей. Для того, 
чтобы привлечь больше аудитории и мотивировать ее на покупку информационного 
продукта, создатели используют всевозможные инструменты и стратегии продвижения. 
Данная статья посвящена выявлению и анализу различных стратегий продвижения 
информационного бизнеса в интернете, в частности в социальных сетях. 

Ключевые слова: информационный бизнес, социальные сети, информационный 
продукт, стратегии интернет-продвижения, продвижение информационного бизнеса. 

 
В последние годы, особенно во время пандемии и после нее, люди стали чаще 

предпочитать обучение чему-либо онлайн. В интернете можно получить знания практически 
из любой отрасли, для этого требуется немного – выход в интернет, свободное время и 
желание. А продажа знаний и опыта называется информационный бизнес. 

«Информационный бизнес (инфобизнес) – это вид бизнеса, предполагающий продажу 
собственных знаний по какой-либо теме, упакованных в какой-либо формат. Результатом 
информационной деятельности является информационный продукт, который предстает на 
рынке в виде информационных товаров и услуг»  [3, с. 266].  

В данной статье мы будем руководствоваться определением информационного 
бизнеса, которое было выведено нами. Инфобизнес – продажа знаний, опыта, то есть какой-
либо информации, которой владеет эксперт, в каком-либо виде (инфопродукт) в онлайн 
формате для того, чтобы обучить людей этой информации и получить прибыль. 

Как было сказано ранее, информационный бизнес состоит из разного вида 
информационных продуктов, разберем подробнее, какие форматы инфопродуктов 
существуют.  

Информационные продукты по способу создания подразделяются на следующие 
четыре группы: 

1. Текст – это различные книги, чек-листы, инструкции, статьи, руководства, 
специальные отчеты и так далее. 

2. Изображение – картинки, скриншоты, фотографии, схемы, слайды, анимация и т.д. 
3. Аудио – музыка, интервью, вебинары, подкасты, лекции, медитации, аудиокниги и 

т.д. 
4. Видео – уроки, семинары, ролики, фильмы, записи мероприятий, скринкасты и т.д. 

Это и представляет собой информацию, распространяющуюся за деньги, которую считают 
инфобизнесом [7, с. 1].  

Спрос на рынке инфобизнеса увеличивается, следовательно, предложение также 
растет, значит, увеличивается и конкуренция. Чем выше конкуренция, тем сложнее привлечь 
внимание аудитории к своему продукту. Следовательно, продвижение информационных 
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