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Рынок сетевых магазинов шаговой доступности перенасыщен, и ценовые инструменты 
больше не работают на долгосрочную лояльность – скидки лишь провоцируют миграцию 
покупателей между конкурентами, делая трафик нестабильным, что и формирует ключевую 
проблему, заключающуюся в отсутствии неценовых механизмов, способных превратить по-
сещение магазина в устойчивую ежедневную привычку. Актуальность исследования обу-
словлена потребностью в системных методах управления клиентским опытом, выходящих 
за рамки транзакционного подхода. Методология CRAFT предлагает инструментарий для 
глубинного перепроектирования взаимодействия [1, 2]: в отличие от поверхностных марке-
тинговых стимулов, она трансформирует ролевые модели, пространственный контекст и 
ключевые артефакты [4], меняя само восприятие рутинного визита. 

Цель работы – демонстрация прикладного применения методологии CRAFT для пе-
репроектирования клиентского опыта в сетевом магазине шаговой доступности, направ-
ленного на повышение регулярности покупок через трансформацию глубинных структур 
взаимодействия. 

Материал и методы. Теоретико-методологическую базу исследования составила 
теория фреймов Ирвинга Гофмана [1], что позволило рассмотреть процесс покупки как 
структурированное социальное взаимодействие. На первом этапе был проведен фрейм-
анализ существующей ситуации в сетевом магазине «у дома» с декомпозицией таких 
элементов, как ролевая структура (покупатель – кассир), пространственный контекст 
(дизайн-код, навигация) и ключевые артефакты (кассовая зона, оборудование, промо-
материалы). На втором этапе методом структурных аналогий были отобраны и проана-
лизированы альтернативные фреймы из немаркетинговых сфер (индустрия гостеприим-
ства, игровая индустрия, спорт, культура потребления), демонстрирующие высокую 
удерживающую способность. Третий этап включал экспертное рейтингование выявлен-
ных моделей по четырем критериям: соответствие базовой ценности бизнеса (розничная 
продажа), вовлекающая способность, потенциал решения смежных операционных задач 
и легкость внедрения в существующую инфраструктуру. Заключительным этапом стал 
синтез гибридного фрейм-решения с интеграцией отобранных поведенческих механик в 
цифровую и физическую среду магазина. 

Результаты и их обсуждение. В результате декомпозиции базовый фрейм взаимо-
действия (рисунок 1) был квалифицирован как профессиональный (транзакционный).  

 

 
 

Рисунок 1 – Базовый фрейм – «проблема» 
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Его структура предельно минимизирована: ролевая пара «покупатель-кассир» ли-
шена каких-либо элементов персонализации, коммуникация редуцирована до функцио-
нального минимума, а пространственный контекст, подчиненный требованиям стандар-
тизации, формирует обезличенную среду. Ключевые артефакты, такие как кассовая зона, 
тележки и промо-стойки, закрепляют исключительно утилитарную природу визита. Про-
блема данного фрейма заключалась в отсутствии «якорей», формирующих поведенче-
скую привязку: посещение остается рутинным действием с низкими эмоциональными 
затратами на переключение, что делало потребителя предельно чувствительным к пред-
ложениям конкурентов, расположенных в соседней доступности.  

Анализ альтернативных фреймов выявил универсальные механизмы 
поведенческой привязки. Модель кофейни как «третьего места» продемонстрировала, 
что персонализация рутины превращает транзакцию в социальный акт. В игровой 
индустрии комбинация ежедневных наград и неприятия потери делает взаимодействие 
самоценным процессом. Модель подписки удерживает снижением издержек и ожиданием 
новизны, спортивная секция – дисциплиной расписания и группой. Фермерский рынок 
создает событийность через дефицит и персонификацию обмена. Общий знаменатель – 
трансформация визита в ритуал или игру. Для сетевой розницы наиболее оптимальным 
выступил игровой фрейм, сочетающий вовлекаемость с масштабированием через цифро-
вую среду, что и представлено на рисунке 2. 

 

 
Рисунок 2 – Итоговый фрейм – «альтернативное решение» 

 
Заключение. Методология CRAFT позволила перепроектировать клиентский 

опыт в сетевом магазине, обеспечив переход от транзакционной модели к ритуально-
игровой. В отличие от скидок и акций, данное решение формирует устойчивую при-
вычку через неприятие потери и социальное сравнение. Удержание строится на встраи-
вании посещения в повседневные ритуалы, а воспроизводимость подтверждает прак-
тическую значимость. 
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