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Статья посвящена переосмыслению перспектив развития системы высшего образования России в новых условиях на
принципах уникальности и поддержки развития регионов. Целью статьи выступает разработка маркетинга�микс
университетов в поддержку академического лидерства при реализации новой модели развития высшего образования
России. Авторами определяются очертания новой модели развития высшего образования России. С помощью метода
SWOT�анализа оцениваются перспективы ее практической реализации с опорой на концепцию некоммерческого
маркетинга. Формулируются требования к университетам в новом контексте обеспечения академического лидерства.
С применением метода маркетинг микс предложен комплекс маркетинга университетов в поддержку академического
лидерства в расширенной модели 7P. Вклад статьи в научную литературу состоит в идентификации особенностей
достижения академического лидерства в новой модели развития высшего образования России, а также в разработке
соответствующего им подхода к маркетингу университетов. Теоретическая значимость статьи состоит в научной проработке
маркетингового инструментария реализации новой модели развития высшего образования России с опорой на управление
университетами. Практическая значимость авторских рекомендаций по маркетинговому управлению отечественными
университетами состоит в том, что они поддерживают реализацию программы «Приоритет 2030» и гарантируют
академическое лидерство России в период до 2030 года.

Ключевые слова: маркетинг микс; университет; академическое лидерство; «Приоритет 2030»; высшее образование
России.

ВВЕДЕНИЕ

В 2021 году стартовала про%

грамма «Приоритет 2030», пре%

имуществом которой стало то, что

она сбалансировала и системно

удовлетворила актуальные по%

требности всех стейкхолдеров

в системе науки и высшего обра%

зования России. Ведущие россий%

ские университеты со всех феде%

ральных округов получили круп%

номасштабную государственную

поддержку. Студенты и препода%

ватели университетов получили

доступ к передовой инфраструк%

туре. Бизнес получил доступ

к высококвалифицированным кад%

рам и передовым технологиям,

создаваемым отечественными

университетами. Государство

и общество получили возмож%

ность укрепить международный

статус российской науки и высше%

го образования.
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Важно заметить непрерывность

преемственности государственно%

го регулирования системы науки

и высшего образования России

в XXI веке. Благодаря серьезной

поддержке государства и высокой

маркетинговой активности наибо%

лее авторитетные отечественные

университеты значительно улуч%

шили свои показатели, в частно%

сти, укрепили свое положение

в международных университет%

ских рейтингах. К примеру, Мос%

ковский государственный универ%

ситет (МГУ) имени М.В. Ломоно%

сова поднялся с 188%го места

в 2017 году до 158%го места в 2022

году в рейтинге the Times higher

education (THE)*, а также под%

нялся с 84%го места в 2020 году

до 78%го места в рейтинге QS за

2022 год**.

В условиях экономических сан%

кций продемонстрировал свою

несостоятельность Болонский

процесс, от которого Россия отка%

залась в пользу новой модели раз%

вития высшего образования. Эта

новая модель должна сочетать

исторические традиции и совет%

ское наследие, гарантирующие

высокое качество образователь%

ных услуг, и достигнутую совре%

менными российскими универси%

тетами гибкость и прогрессив%

ность, обеспечивающие их высо%

кую эффективность. В связи

с этим актуализировалась про%

блема разработки нового комп%

лекса маркетинга, отвечающего

текущим реалиям. Цель этой ста%

тьи заключается в разработке

маркетинга%микс университетов

в поддержку академического ли%

дерства при реализации новой

модели развития высшего обра%

зования России.

ОБЗОР ЛИТЕРАТУРЫ И АНАЛИЗ

ПРОБЕЛОВ

Теоретическую базу этого ис%

следования составляет концепция

маркетинга университетов. Эта

хозяйственная практика относит%

ся к области некоммерческого

маркетинга и активно развивает%

ся в современной России на фоне

развития рыночных отношений на

рынке услуг высшего образования.

Научные положения указанной

концепции и основы маркетинга

университетов раскрыты в трудах

таких ученых, как И.В. Алешина

[1], М.Ф. Афанасьев, Д.Н. Берес%

нев, В.А. Бондаренко, Т.С. Потапо%

ва [2], И.В. Журавлева, Н.А. Шал%

ковская [3], А.А. Максаев [4],

Д.А. Шевченко, А.Ю. Штезель [5],

И.Е. Никулина, Л.М. Борисова,

М.В. Митрофанова, О.Б. Шамина

[6], Е.И. Платоненко, Е.Я. Рутман

[7], А.И. Ухова [8], А.В. Шуляк,

А.Ю. Заруднева [9], Е. Сибирская,

Л. Овешникова, Е. Попкова, И. Та%

расова [10], С.П. Усик [11].

Научная трактовка академиче%

ского лидерства как стратегиче%

ского приоритета развития отече%

ственной системы науки и высше%

го образования приведена в пуб%

ликациях таких авторов, как

К.В. Воденко [12], Г.А. Краюхин,

Ю.В. Горбунов, Ю.И. Растова [13],

С.Л. Мерцалова, О.В. Цыбакова

[14], М.Н. Молотвин, В.В. Суя%

зов [15], А.А. Серебряков [16],

Д.А. Штыхно, М.Н. Кылапов,

В.В. Масленников, И.А. Калинина,

П.А. Карасев [17]. На основе кон%

тент%анализа приведенных публи%

каций в этой статье академическое

лидерство определяется как опе%

режающее развитие российских

университетов как передовых на%

учно%образовательных центров

и раскрытие потенциала высоко%

технологичного образования

(EdTech) как вектора роста и раз%

вития экономики России.

Проведенный обзор литературы

позволяет определить степень

проработанности вопросов мар%

кетинга университетов и вопросов

академического лидерства как

высокую. Тем не менее, особенно%

сти достижений академического

лидерства в новой модели разви%

тия высшего образования России

не ясны, а соответствующий им

подход к маркетингу университе%

тов не сформирован. Выявленный

пробел в литературе заполняется

в этой статье через разработку

маркетинг%микс университетов

в поддержку академического ли%

дерства при реализации новой

модели развития высшего образо%

вания России.

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДОЛОГИЯ

Это исследование проводится

в два последовательных этапа. На

первом этапе определяются очер%

тания новой модели развития выс%

шего образования России, а так%

же с помощью метода SWOT%ана%

лиза оцениваются перспективы ее

практической реализации. Это

позволяет уточнить требования

к университетам в новом контек%

сте обеспечения академического

лидерства.

На втором этапе проводимого

в этой статье исследования с по%

мощью метода маркетинга%микс

разрабатывается комплекс марке%

тинга университетов в поддержку

академического лидерства в рас%

ширенной модели 7P. Это обеспе%

чивает научную проработку мар%

кетингового инструментария реа%

лизации новой модели развития

* World University Rankings [Электронный ресурс]. – The Times Higher Education. Режим доступа: https://www.timeshighereducation.com/
world�university rankings/2022#!/page/0/length/25/locations/RUS/sort_by/rank/sort_order/asc/cols/stats (дата обращения:
06.09.2022).

** World University Rankings: Top global universities [Электронный ресурс]. QS. Режим доступа: https://www.topuniversities.com/university�
rankings/world�university�rankings/2023 (дата обращения: 06.09.2022).
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высшего образования России

с опорой на управление универси%

тетами.

РЕЗУЛЬТАТЫ

SWOT�анализ реализации новой

модели развития высшего

образования России

Хотя новая модель развития

высшего образования России

только объявлена к формирова%

нию, ее наиболее вероятные очер%

тания понятны уже сейчас. Ее

принципиальным отличием от пре%

жней модели, реализовывавшей%

ся в условиях Болонского процес%

са, должна стать ориентация сис%

темы высшего образования Рос%

сии на внутренние потребности

регионов, а также на сотрудниче%

ство с «дружественными» страна%

ми, к числу которых можно отне%

сти страны Центральной Азии,

страны БРИКС, в том числе, в на%

меченном расширенном составе,

а также страны Евразийского эко%

номического союза (ЕАЭС).

Несмотря на устойчивые и улуч%

шающиеся позиции ведущих рос%

сийских университетов в между%

народных рейтингах, укрепление

этих позиций не может больше

предъявляться в качестве требова%

ния к российским университетам

из%за влияния политических фак%

торов на эти рейтинги. Качество

услуг высшего образования и эф%

фективность деятельности уни%

верситетов должны стать ключе%

выми критериями оценки вклада

университетов в академическое

лидерство в новой модели разви%

тия высшего образования Рос%

сии. Для определения перспектив

реализации этой модели на прак%

тике проведен ее SWOT%анализ

(табл.)

Результаты SWOT%анализа пока%

зали, что сильными сторонами (S)

системы высшего образования

России, позволяющими перейти

к новой модели, являются силь%

ный бренд советского образова%

ния как российское наследие,

а также федеральные образова%

тельные стандарты как гаранты

высокого качества образователь%

ных услуг университетов. Слабы%

ми сторонами (W) выступают не%

полная интеграция рынка услуг

высшего образования с рынком

труда (к примеру, выделение уни%

верситетам бюджетных мест без

учета потребностей бизнеса и пер%

спектив трудоустройства выпуск%

ников в регионе), а также высокая

степень централизации управле%

ния системой науки и высшего

образования (к примеру, нормиро%

вание соотношения числа препода%

вателей и числа студентов).

Возможности (O) реализации

описанной новой модели связаны,

во%первых, с ребрендингом систе%

мы российского высшего образо%

вания – переходом от шаблонно%

го бренда Болонского процесса

к уникальному российскому брен%

ду, включая пересмотр ступеней

высшего образования. Во%вторых,

с более полной интеграцией рын%

ка услуг высшего образования

с рынком труда, позволяющей ра%

ботодателям предъявлять заказ

на подготовку кадров с гарантией

их последующего трудоустрой%

ства. В%третьих, с децентрализа%

цией управления системой науки

и высшего образования, в частно%

сти, предполагающей увеличение

численности преподавателей

в университетах. В%четвертых,

с привлечением иностранных

студентов из «дружественных»

стран.

Угрозу (T) реализации новой

модели развития высшего образо%

вания России представляет дефи%

цит финансирования развития

университетов, углубление разры%

ва между рынком услуг высшего

образования и рынком труда, уси%

ление централизации управления

системой науки и высшего обра%

зования, а также малый приток

международной образовательной

миграции в Россию. Выявленные

очертания новой модели развития

высшего образования России,

а также перспективы ее практи%

ческой реализации обозначили

актуальные требования к универ%

ситетам в новом контексте обес%

печения академического лидер%

ства – привязка к регионам и раз%

витие уникальных конкурентных

преимуществ.

Сильные стороны (S) Слабые стороны (W) 

 сильный бренд советского 
образования как российское наследие; 

 федеральные образовательные 
стандарты как гаранты высокого 
качества образовательных услуг 
университетов. 

 неполная интеграция рынка услуг 
высшего образования с рынком руда; 

 высокая степень централизации 
управления системой науки и высшего 
образования. 

 Возможности (O)  Угрозы (T) 

 ребрендинг системы российского 
высшего образования; 

 более полная интеграция рынка услуг 
высшего образования с рынком руда; 

 децентрализации управления системой 
науки и высшего образования; 

 привлечение иностранных студентов из 
«дружественных» стран. 

 дефицит финансирования развития 
университетов; 

 углубление разрыва между рынком 
услуг высшего образования и рынком 
труда; 

 усиление централизации управления 
системой науки и высшего 
образования; 

 малый приток международной 
образовательной миграции в Россию. 

 

Таблица
SWOT�анализ реализации новой модели развития

высшего образования России

А. Созинова, В. Бондаренко, Н. Савельева, М. Рыбалко. Маркетинг микс университетов в поддержку . . .
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Маркетинг�микс университетов

в поддержку академического

лидерства

Для приведения управления

российскими университетами

в соответствие с выявленными но%

выми требованиями разработан

комплекс маркетинга университе%

тов в поддержку академического

лидерства в расширенной модели

7P (рис.)

Как показано в комплексе мар%

кетинга на рисунке, для поддерж%

ки реализации новой модели раз%

вития высшего образования Рос%

сии, российским университетам

целесообразно в качестве основ%

ного продукта развивать цифро%

вые услуги высшего образования

(EdTech): дистанционное обуче%

ние, цифровые технологии в обра%

зовательном процессе, а также

образовательные программы по

подготовке цифровых кадров для

отраслей экономики регионов

России. При управлении цено%

образованием рекомендуется на%

ращение числа бюджетных мест

в университетах для обеспечения

массовой доступности услуг выс%

шего образования в России.

В качестве места продажи долж%

ны выступать регионы России

с фокусом на местные универси%

тетские рейтинги. Продвижение

услуг высшего образования пред%

лагается осуществлять с помощью

цифрового маркетинга – повыше%

ния информативности и функцио%

нальности интернет%сайтов универ%

ситетов, а также расширения их

рекламной и пиар%деятельности

в социальных сетях. При управле%

нии людьми рекомендуется разви%

вать маркетинг персонала (предо%

ставлять преподавателям гаран%

тии пожизненного трудоустрой%

ства и построения карьеры, а так%

же расширять социальные гаран%

тии) и поддерживать трудо%

устройство выпускников. Процес%

сы должны быть гибкими и адап%

тивными, а в качестве окружения

должна выступать инклюзивная

цифровая образовательная среда

региона.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Завершая проведенное иссле%

дование, можно сделать вывод,

что новая модель развития высше%

го образования России предпола%

гает: 1) ориентацию системы выс%

шего образования России на внут%

ренние потребности регионов;

2) сотрудничество с «дружествен%

ными» странами при развитии

международного высшего обра%

зования; 3) второстепенную и ма%

лозначимую роль международ%

ных университетских рейтингов

(к примеру, THE, QS) и 4) ребрен%

динг с фокусом на советское на%

следие и уникальные особенности

российской системы высшего

образования.

Перспективы реализации этой

новой модели связаны с более

полной интеграцией рынка услуг

высшего образования с рынком

труда, с децентрализацией

управления системой науки

и высшего образования, а также

с активным привлечением ино%

странных студентов из «друже%

ственных» стран. Отмеченные

очертания новой модели развития

высшего образования России

предъявляют такие требования

к университетам в новом контек%

сте обеспечения академического

лидерства, как привязка к регио%

нам и развитие уникальных кон%

курентных преимуществ. Для

успешной реализации новой мо%

дели развития высшего образо%

вания России на практике разра%

ботан комплекс маркетинга уни%

верситетов в поддержку академи%

ческого лидерства в расширен%

ной модели 7P.

Теоретическая значимость по%

лученных результатов состоит

в том, что они обеспечили науч%

ную проработку маркетингового

инструментария реализации но%

вой модели развития высшего

образования России с опорой на

управление университетами.

Практическая значимость резуль%

татов этой статьи состоит в том,

что предложенные авторские ре%

комендации по маркетинговому

управлению отечественными уни%

верситетами поддерживают реа%

лизацию программы «Приоритет

2030» и гарантируют академиче%

ское лидерство России в период

до 2030 года.

Рис. Маркетинг�микс университетов в поддержку академического лидерства
при реализации новой модели развития высшего образования России
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universities to support academic leadership in the implementation of new higher education development model in Russia.
The authors define the outline of the new model for the higher education development in Russia. The perspectives of its practical
implementation based on the concept of non�commercial marketing are evaluated by means of SWOT�analysis. The requirements
for universities are formulated in the new context of academic leadership. The university marketing complex to support academic
leadership in the expanded 7P model is proposed applying the marketing mix method. The contribution of the article to the
scientific literature lies in the identification of the features of academic leadership achievement in the new model of higher education
development in Russia and in the development of an appropriate approach to university marketing. The theoretical significance
of the article is in the scientific elaboration of marketing tools for the implementation of the Russia’s new higher education
development model based on university management. The practical significance of the author’s recommendations for marketing
management of national universities is that they support the «Priority 2030» Program implementation and guarantee the academic
leadership of Russia in the period up to 2030.

Keywords: marketing mix; university; academic leadership; «Priority 2030»; Russian higher education.
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МАРКЕТИНГ В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВОЙ ТРАНСФОРМАЦИИ

И МЕЖДУНАРОДНЫХ САНКЦИЙ

Волков Сергей Валентинович,
соискатель кафедры менеджмента и маркетинга, Белгородский государственный национальный
исследовательский университет; 308015, г. Белгород, Россия, ул. Победы, д. 85
pkz.volkov@yandex.ru

Цель исследования заключается в изучении вопросов регионального маркетинга в условиях цифровой трансформации,
раскрытие влияния незаконных санкций «недружественных» стран на деятельность территорий, выработка мероприятий
по повышению эффективности маркетинга территорий. Санкции в отношении России повлияли на привычную
жизнедеятельность граждан, деятельность хозяйствующих субъектов, муниципальных образований, субъектов Российской
Федерации и на всю страну в целом. Вместе с тем, это позволило заполнить рыночные ниши отечественным хозяйствующим
субъектам, пересмотреть логистические потоки и импортируемую продукцию из зарубежных стран, увеличить долю
импортозамещающей и значимой для страны продукции. Выявленные региональными властями и населением территории
проблемы априори становятся проблемами органов государственной власти и всего российского общества.
Соответственно брендинг страны и ее территорий, инфраструктура и маркетинговая составляющая играют основную
роль в устойчивом социально�экономическом, культурно�духовном и идеологическом развитии российских граждан,
российского населения и российского общества. Значительный рост объемов торговли в мировом хозяйстве происходит
за счет увеличения объемов потребляемой продукции, а это детерминирует информационную осведомленность
покупателей продукции, что происходит посредством информационно�коммуникационных технологий и внедрения их
в сферу маркетинга и логистики. Цифровая трансформация устраняет территориальные границы, но вместе с тем
эффективное развитие территорий невозможно без применения всех средств маркетинга, в частности формирования
имиджа, брендинга территорий, который основан на традиционных маркетинговых инструментах и инструментах диджитал
маркетинга. Региональный маркетинг призван решать множество проблем территориального развития, и является основой
для решения проблем территориальных образований.

Ключевые слова: информационно�коммуникационных технологий; цифровая трансформация; санкции;
территориальный маркетинг; диджитал маркетинг; брендинг территории.

ВВЕДЕНИЕ

В историческом ракурсе присут%

ствует разнообразная градация

общественного развития, одним

из элементов которого является

технологический уклад. Инфор%

мационно%коммуникационные

технологии и/или цифровые

трансформации общественного

развития оказывают существенное

влияние на результаты территори%

ального функционирования как

в краткосрочный, так и в долго%

срочный период.

Деятельность регионов и муни%

ципальных образований зависит

в большей степени от развития го%

сударства и от взаимодействия

страны в глобальной системе эко%

номики и управления. Вместе

с тем, многие вопросы внешнеэко%

номической деятельности терри%

торий переданы государством

в ведение самих регионов в соот%

ветствии с нормативно%правовыми

актами страны.

Цифровая трансформация ока%

зала значительное влияние на си%

стему международных взаимоот%

ношений и устранение простран%

ственно%территориальных рамок

ведения предпринимательской

деятельности. Для потребителя

становится доступной та продук%

ция, которая находится за многие

сотни, тысячи километров, а с по%

мощью логистических коридоров

происходит ее доставка по всему

миру. Потребитель получает ин%

формацию о реализуемой продук%

ции хозяйствующих субъектов

с помощью деятельности внутрен%

него и международного маркетин%

га. Именно маркетинговая дея%

тельность и цифровой маркетинг

позволили расширить территории

и масштабы международного эко%

номического сотрудничества.

Как было отмечено ранее, мно%

гие направления развития внешне%

экономической деятельности осу%

ществляются органами регио%

нальной и муниципальной власти,

и от них зависит эффективность

социально%экономического раз%

вития региона, обеспечение ба%

ланса интересов населения, при%

влекательности и конкурентоспо%

собности территорий на разных

уровнях. Представленные цели

и задачи во многом зависят и пре%

допределяются маркетинговой

деятельностью территорий. В со%

временных условиях хозяйствова%

ния от регионального маркетинга

требуется решение все возраста%

ющих задач, что связано с неза%

конными санкциями «недруже%

ственных» стран в отношении Рос%

сийской Федерации в целом и ре%

гионов, муниципальных образова%

ний в частности.
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МЕТОДЫ

На основе официальных данных

«Ассоциации компаний интернет

торговли» проведен анализ рос%

сийского рынка интернет%торговли

в 2010–2022 гг. На основании пуб%

личной информации и на основе

метода анализа представлены раз%

личия традиционного, интернет%

маркетинга и digital marketing. Ис%

пользование метода сравнения по%

зволило раскрыть характеристики

территориального, внутреннего и

международного маркетинга. На

основании логического метода

и метода обобщения представлен

механизм (алгоритм) реализации

регионального маркетинга, а так%

же его основные задачи и функции.

Материал, вынесенный на обсуж%

дение и заключительную часть, со%

держит методы структурно%логи%

ческого подхода.

РЕЗУЛЬТАТЫ

Существенное увеличение вало%

вого мирового и внутреннего про%

дукта, объемов международной

торговли между странами за по%

следние полвека повысило роль

маркетинга, логистики и цифрови%

зации общества в мировом про%

странстве [1]. В таблице 1 пред%

ставим валовой мировой продукт

за 1963–2022 гг.

Вместе с ростом валового миро%

вого продукта происходит увеличе%

ние объемов экспортно%импортных

операций в мировой торговле.

В 1970%е гг. объем мировой торгов%

ли не превышал 0,4 трлн долл.,

к 90%м гг. XX столетия уже превы%

шал 4 трлн долл., а в 2021 году –

более 28 трлн, в 2022 году соста%

вил практически 32 трлн долл. Вме%

сте с тем происходит увеличение

численности населения на планете.

Так, в 1970 году его численность

была приблизительно 3,7 млрд че%

ловек, в 1990 году – 5,3 млрд че%

ловек, в 2021 – 7,8 млрд, в 2022

году – 7,97 млрд человек.

За анализируемый период вало%

вой мировой продукт вырос на

2 970,5% или в 29,7 раз; объем

мировой торговли – на 8 000%,

или в 80 раз; численность населе%

ния – на 215,4%, или в 2,15 раза.

Следовательно, численность насе%

ления планеты оказывает влияние

на объемы мировой торговли и ва%

лового мирового продукта, свиде%

тельствует об увеличении потреб%

ления продукции (товаров, работ,

услуг). Увеличение объемов экс%

порта и импорта в мировом про%

странстве отражается на органи%

зации внешнеэкономической дея%

тельности хозяйствующих субъек%

тов, логистических и маркетинго%

вых операциях и процедурах, осу%

ществляемых специализирован%

ными логистическими организаци%

ями, а также на деятельности му%

ниципальных образований, регио%

нов. Следует отметить, что отри%

цательное сальдо торгового ба%

ланса страны в совокупности с им%

портом товаров, имеющих боль%

шое значение в развитии нацио%

нальной экономики, устраняет су%

веренное общественное и терри%

ториальное развитие.

Например, в 2021 году США им%

портирует товаров практически на

3 трлн долл., а экспортирует на

1,7 трлн долл. (отрицательное

сальдо почти 1,3 трлн долл., или

43%). Китай импортирует товаров

на 2,7 трлн долл. и на 3,36 трлн.

долл. экспортирует товары (поло%

жительное сальдо 0,66 трлн долл.,

или 24,4%)*.

В Российской Федерации из%за

санкций, введенных «недруже%

ственными» странами начиная

Годы ВМП Годы ВМП Годы ВМП Годы ВМП Годы ВМП 

1963 2,903 1975 6,631 1987 16,879 1999 32,765 2011 73,244 

1964 3,014 1976 7,160 1988 18,987 2000 33,843 2012 74,639 

1965 3,086 1977 8,054 1989 19,980 2001 33,593 2013 76,769 

1966 3,101 1978 9,542 1990 23,448 2002 34,720 2014 76,769 

1967 3,124 1979 10,986 1991 24,334 2003 38,982 2015 74,689 

1968 3,185 1980 11,147 1992 25,170 2004 43,876 2016 75,734 

1969 3,196 1981 11,407 1993 25,858 2005 47,548 2017 80,144 

1970 3,399 1982 11,201 1994 27,804 2006 51,496 2018 84,740 

1971 3,742 1983 11,496 1995 31,003 2007 58,118 2019 87,265 

1972 4,304 1984 11,901 1996 31,860 2008 63,752 2020 85,24 

1973 5,236 1985 12,442 1997 31,788 2009 60,393 2021 96,29 

1974 5,931 1986 14,661 1998 31,649 2010 66,025 2022 101,56 
 

Таблица 1
Статистика валового мирового продукта с 1963–2022 гг., трлн долл. США*

* Официальный сайт бухгалтерской компании «Global Finance» [Электронный ресурс] Режим доступа: http://global�finances.ru/vvp�
mira�po�godam (дата обращения: 02.05.2023)

* Официальный Портал открытых данных «TrendEconome» / Мировой экспорт/импорт товаров. [Электронный ресурс] Режим доступа:
https://trendeconomy.ru/data/commodity_h2/TOTAL (дата обращения: 02.05.2023).
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с 2014 года и продолжающихся по

настоящее время, ответные меры

внесли некоторые корректировки

в структуру внешнеэкономической

деятельности страны, регионов

и муниципальных образований.

Отечественной экономикой был

взят курс на импортозамещение.

По данным Федеральной службы

государственной статистики в 2022

году экспорт составил 0,591 трлн

долл., а импорт – 0, 259 трлн

долл.** Вместе с тем, мировая эко%

номика растет, сотрудничество

и кооперация между странами про%

должается.

Одним из инструментов интегра%

ции экономик стран является циф%

ровизация общества, или развитие

цифровой экономики, информаци%

онно%коммуникационных техноло%

гий. Следует отметить, что элект%

ронная коммерция и электронный

бизнес внедряются в мировую тор%

говлю быстрыми темпами. Если ме%

нее 10 лет назад интернет%торговля

составляла не более 7% от миро%

вой розничной торговли, то в 2022

году она составила 19%, причем

объемы розничной торговли тоже

выросли и составили 5,55 трлн

долл. на начало 2023 года3*.

На столь бурное увеличение ин%

тернет торговли повлияло множе%

ство факторов, но в основном на

нее оказала влияние пандемия

«COVID%19» с введением ограни%

чений на перемещения (самоизо%

ляция) в 2020 году. В таблице 2

представим данные по «Интернет%

торговле» с 2020 по 2022 гг. во

фрагментарном разрезе.

Табличные данные свидетель%

ствуют о ранее сделанном выводе:

в период пандемии «Интернет%тор%

говля» в России существенно уве%

личилась – практически в 4,5 раза

(541,96%), рост внутренней тор%

говли составил 778,16% (практи%

чески в 6,8 раз).

Стремительное развитие между%

народных экономических отноше%

ний и мировой торговли связано

с глобализационными процесса%

ми развития стран, их ресурсным

потенциалом, технологическими

и финансовыми возможностями,

увеличением потребления продук%

ции населением планеты, а также

расширением емкости, объемов

и каналов реализации продукции

между странами. Одним из важ%

ных условий такого стремительно%

го развития является информация

о продукции организаций, кото%

рая в современных условиях раз%

вития перестала быть территори%

ально ограниченной. Вместе с тем,

предоставление потребителям ин%

формации о продукте зависит не

только от инструментария марке%

тинга хозяйствующего субъекта,

но и от регионального маркетин%

га или брендинга территорий.

В таблице 3 представлена срав%

нительная характеристика терри%

ториального, внутреннего и меж%

дународного маркетинга [2].

** Официальный сайт Интернет портала «STATIMEX» / Статистика внешней торговли России. [Электронный ресурс] Режим доступа:
https://statimex.ru/news/update2022part/ (дата обращения: 12.05.2023).

3* Официальный сайт Информационного центра «AfterShock» / Мировой рынок E�Commerce в 2022 году. [Электронный ресурс] Режим
доступа: https://aftershock.news/?q=node/1180600&full (дата обращения: 08.05.2023).

Отклонение 
Показатель 2016 г. 2017 г. 2018 г. 2019 г. 2020 г. 2021 г. 2022 г. 

Абсол., млрд руб. Темп роста, % 

Внутренняя торговля 618 666 1 153 1 446 2 781 3 604 4 809 4 191 778,16 

Трансграничная торговля 302 374 504 586 440 317 177 -125 58,61 

Итого 920 1 040 1 657 2 032 3 221 3 921 4 986 4 066 541,96 
 

Таблица 2
Анализ российского рынка интернет�торговли в 2010–2022 гг., млрд. руб.*

* Официальный сайт Ассоциации компаний интернет торговли / Сводные аналитические данные. [Электронный ресурс] Режим доступа:
https://akit.ru/analytics/analyt�data (дата обращения: 08.05.2023).

Признак 
классификации 

Территориальный маркетинг Внутренний маркетинг Международный маркетинг 

1 2 3 4 

Национальные организации, 
субъекты хозяйствования 
межотраслевого уровня; 
государственные предприятия 

Международные организации 
(предприятия, фирмы, компании), 
включая различные фонды и 
институты международного уровня Субъект 

Организации муниципального 
и регионального уровня; 
муниципальные предприятия; 
территориальный маркетинг 
(территориальный маркетинг, 
брендинг территорий и т.д.) 

Транснациональные компании, финансово-промышленные группы, 
холдинговые, трестовые и картельные объединении и др. формы 
организаций и объединений 

Объект 
Региональный и муниципальный 
рынки, а также рынок районов 
муниципальных образований 

Внутренний национальный 
рынок 

Межнациональный - мировой 
рынок 

 

Таблица 3
Сравнительная характеристика территориального, внутреннего и международного маркетинга [2]

С. Волков. Маркетинг в условиях цифровой трансформации и международных санкций
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В условиях глобализации миро%

вого хозяйства конкуренция с ло%

кального уровня перешла на гло%

бальный. Если раньше основными

конкурентами были организации,

производящие однотипные про%

дукты и располагающиеся в одних

и тех же географических зонах

(соответственно и продающие

продукты на одних и тех же рын%

ках), то в условиях глобализации

конкурируют между собой не

только организации, но и регионы,

муниципальные образования. Тер%

ритории в современном мире бо%

рются за привлечение ограничен%

ных ресурсов [3].

В современных условиях жизне%

деятельности граждан, предпри%

нимательских структур, населения

территорий (от муниципальных

образований до мирового хозяй%

ства в целом), цифровизация яв%

ляется эффективным инструмен%

том общественного мирового раз%

вития. С одной стороны это так,

с другой – требуется тщательная

доработка в области недобросо%

вестной конкуренции, использова%

ние маркетинговых технологий

в геополитических интересах,

одинаковая информационная ос%

ведомленность в рамках междуна%

родного законодательства. Дан%

ные вопросы необходимо раскры%

вать в связи с интенсивным разви%

тием информационно%коммуника%

ционных технологий, незаконных

санкций и ограничений (включая

военные действия объединений

стран (НАТО) в отношении Рос%

сии). Вместе с тем, продолжается

развитие России и ее территорий.

Заключаются торгово%экономи%

ческие контракты на уровне госу%

дарственных, региональных и му%

ниципальных органов власти со

многими странами СНГ, Китаем,

Индией, Ираном, Турцией, Паки%

станом, Венесуэлой, Вьетнамом,

КНДР и многими другими государ%

ствами. В сложившихся условиях

санкционного давления коллектив%

ного Запада вопросы государствен%

ного, регионального и муниципаль%

ного взаимодействия выходят на

первый план. В данном контексте

брендинг страны и ее территорий,

инфраструктура и маркетинговая

составляющая играют основную

роль в развитии общества.

Считаем целесообразным в таб8

лице 4 представить различия

Критерий различий Традиционный маркетинг Интернет-маркетинг Digital-маркетинг 

Сфера воздействия 
на целевую аудиторию Офлайн и частично интернет-маркетинг  Онлайн Онлайн и офлайн 

Каналы 
распространения 

Через собственную систему реализации 
продукции – прямые продаж; через 
посредников (одно, двух, трех и т.д. уровней 
посредников) 

Интернет-каналы 
сбыта и реализации 
продукции 

Все виды цифровых каналов 
(интернет, мобильные приложения, 
цифровая реклама, игровые консоли, 
цифровое телевидение) и другие 
цифровые технологии коммуникаций 

Привлечение офлайн-аудитории, 
«сарафанное радио» и т.д. 

Все, кто имеет 
доступ к сети 
Интернет 

Все, кто имеет доступ к сети 
Интернет+ привлечение офлайн-
аудитории на онлайн-рынок Целевая аудитория 

Формирование общественной и инвестиционной  привлекательности в деятельности хозяйствующих 
субъектов и  территории в целом и т.д. 

Способ 
коммуникации 
с аудиторией 

Прямое установление контактов с потребите-
лями, как итог с клиентами организаций, 
населением территории; установление контак-
тов посредством взаимодействия с хозяйству-
ющими субъектами – посредниками, 
осуществляющими деятельность в логистиче-
ской, маркетинговой и других видах 
деятельности, включая другие территории, 
страны и регионы мирового пространства 

E-mail, лендинг, 
сайт, реклама 
(поисковая, 
баннерная, 
таргетированная, 
контекстная), SMS-
оповещения, MMS-
рассылки и PUSH-
уведомления и т.д.  

E-mail, лендинг, сайт, реклама 
(поисковая, баннерная, 
таргетированная, контекстная) + 
цифровое телевидение, реклама 
в онлайн-играх, мобильных 
приложениях, мессенджеры, 
интерактивные экраны, вебсайты, 
локальные сети, POS-терминалы, 
терминалы самообслуживания и т.д. 

 

Таблица 4
Различия традиционного, интернет�маркетинга и digital marketing [4]

Таблица 3 (Окончание)

1 2 3 4 

Производство 
Расположено в районах 
муниципалитетов, муниципаль-
ных образованиях, регионах 

Расположено в стране 
Располагается на территориях 
страны, в стране базирования и за 
рубежом – мировое пространство 

Конкурентные 
преимущества 

Ограничено уровнем 
муниципалитетов и регионов 

Ограничено уровнем развития 
страны 

Обеспечивается глобализацией 
мировой экономики 

Бизнес-ориентация Производство и сбыт внутри 
региона 

Производство и сбыт внутри 
страны 

Производство и сбыт как внутри 
страны, так и за рубежом 

Менеджмент Муниципальный и региональный Национальный Интернациональный 

Стратегии роста 
и развития 

Организуется внутри территории 
субъектов страны 

Разрабатывается внутри страны Разрабатывается с привлечением 
многих стран 

Источники ресурсов Изыскиваются на муниципаль-
ном и региональном уровнях 

Изыскиваются в стране Располагаются по всему миру 

 



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
13

в маркетинговой области тради�

ционного, интернет�маркетинга

и digital marketing [4].

При формировании региональ�

ного маркетинга в современных

условиях применяется весь спектр

маркетингового инструментария

и используются как традиционные

подходы, так и подходы digital

marketing. Соответственно, при

планировании и организации це�

лей регионального маркетинга

необходимо учитывать различные

форматы взаимодействий между

субъектами территорий и меха�

низм реализации территориально�

го маркетинга. На рисунке 1 пред�

ставлен алгоритм реализации ре�

гионального маркетинга [5].

Маркетинг изначально приме�

нялся к территориям с точки зре�

ния транзакций. Его основной це�

лью было привлечение клиентов

на существующую территорию –

будь то страна, регион или город.

С этой точки зрения коммуника�

ция играет центральную роль

в территориальном маркетинге.

Однако подход к территориально�

му маркетингу изменился из�за

растущей конкуренции между тер�

риториями наряду с эволюцией

маркетинга как дисциплины [6].

РЕГУЛИРОВАНИЕ 
МАРКЕТИНГА ТЕРРИТОРИИ 

1. Анализ и оценка ресурсной базы 
региона и рыночных возможностей 

ОБЪЕКТ:  
РЕГИОН 

ЦЕЛЬ: высокий уровень благосостояния 
и качества жизни населения региона 

Маркетинговая среда: внутренняя 
и внешняя (микро- и макро-) среда 

Расположение явлений и процессов: 
количественная оценка, структурные 
различия, разграничение регионов, 

межрегиональные связи и т.д. 

Предварительные цели: политические, 
социально-экономические 

и управленческие 

Рабочие цели: предметные 
и формальные 

Маркетинговые цели: стратегические и  
оперативные 

2. Определение целей, задач 
и стратегии регионального 

маркетинга 

2.1 Выбор  целей и задач регионального маркетинга с учетом обоснованной 
миссии, направленности и специализации 

2.2 Формирование стратегии регионального маркетинга 

2.3 Выбор и организация тактики регионального маркетинга 

3. Маркетинговые исследования 
или выбор целевых рынков 

3.1 Исследование внешней по отношению к региону среды 

3.2 Исследование внутренней среды с целью мониторинга  и контроля за целями 
и задачами регионального маркетинга 

3.3 Исследование рынков региона – конъюнктура, тенденции развития и отбор 
рынков 

4. Формирование комплекса 
и программы регионального 
маркетинга – разработка 
маркетинговой концепции 

4.3 Определение системы мероприятий по реализации комплекса регионального 
маркетинга, включая содержательные мероприятия и их временные рамки 

4.1 Создание баз данных для программы регионального маркетинга 
и дальнейшего планирования региональных  стратегии маркетинга 

4.2 Составление стратегии и программы регионального маркетинга, включая 
частные программы маркетинга: маркетинг инфраструктуры, маркетинг 

привлекательности, маркетинг населения, формирование маркетинга имиджа 
территорий и концепция позиционирования территории 

5. Реализация комплекса 
регионального маркетинга, 

программ, мероприятий,  планов 
и инструментальный подход 
к эффективности деятельности 

маркетинга территорий 

5.1 Выбор рынков, кластеров, отраслевых структур для реализации регионального 
маркетинга 

5.2 Объединение субъектов, реализуемых региональный маркетинг 

5.3 Разработка алгоритма, механизмов и инструментария реализации 
регионального маркетинга 

5.5 Контроль за реализацией регионального маркетинга, включая персональную 
ответственность 

5.4  Мониторинг и контроллинг, анализ и оценка реализации регионального 
маркетинга 

5.6 Корректировка и координирование региональным маркетингом при низкой 
эффективности реализации 

Рис. 1. Механизм (алгоритм) реализации регионального маркетинга [5]

С. Волков. Маркетинг в условиях цифровой трансформации и международных санкций
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Во многих научных исследова�

ниях представленный алгоритм

реализации регионального мар�

кетинга содержит меньшее коли�

чество этапов, в некоторых боль�

шее. На наш взгляд представлен�

ный алгоритм содержит основ�

ные этапы и элементы механизма

системы управления. Данное

утверждение подтверждается

следующим:

♦ первый этап содержит предпод�

готовительную деятельность –

анализ, оценка для целей про�

гнозирования, планирование

и программирование процессов

регионального маркетинга;

♦ второй этап связан с формиро�

ванием целей и задач для при�

нятия управленческих решении

в области регионального марке�

тинга на основе оценки потенци�

ала региона и выявления воз�

можностей и ресурсов региона

при реализации регионального

маркетинга;

♦ третий этап отражает исследо�

вания в области маркетинга

внутренней и внешней среды ре�

гионов, их рынков и тенденции

в развитии. Причем в условиях

давления на национальный суве�

ренитет России отбор рынков

является одним из важных на�

правлений в развитии не только

маркетинговой деятельности

территорий, но и всех направле�

ний воспроизводственного про�

цесса экономики, общественно�

го и культурно�духовного разви�

тия страны;

♦ четвертый этап связан с форми�

рованием программ развития

стратегического регионального

маркетинга и возможного изме�

нения в предварительные, рабо�

чие и маркетинговые цели регио�

нального регулирования марке�

тинговой деятельности;

♦ пятый этап раскрывает практи�

ческую реализацию стратегии,

программ, проектов и их инте�

грированные процессы рыноч�

ного характера в региональную

маркетинговую среду региона.

Данный этап является важным

с точки зрения соединения вы�

шеприведенных этапов, но уже

на основании практической де�

тальности, что предполагает

выбор новых или дополненных

программ или проектов рыноч�

ной среды региона при форми�

ровании, объединении, коопе�

рации и контроля за реализаци�

ей комплекса регионального

маркетинга, включая инстру�

ментальный подход  к эффек�

тивности деятельности регио�

на. Вследствие отклонения пла�

нируемых показателей инстру�

ментального подхода в регио�

нальном маркетинге развития

территорий, вырабатываются

методы и механизмы корректи�

ровки и координирования реа�

лизации регионального марке�

тинга.

Описанный механизм (алго�

ритм) реализации регионального

маркетинга интегрируется в об�

щую стратегию социально�эко�

номического развития муниципа�

литетов и региона. Вместе с тем

выработанные региональные

и территориальные стратегии кор�

релируются с направлениями го�

сударственной политики страны

и отвечают их основным задачам

и функциям.

На рисунке 2 представлены

основные задачи и функции

регионального маркетинга [7].

Представленные на рисунке 2

основные задачи и функции

регионального маркетинга отра�

жают общую направленность

в функциональных задачах мар�

кетинга территорий, которые рас�

сматривались и раскрываются до

сих пор многими научными дея�

телями. Вместе с тем, добавлен�

ные нами цифровые задачи

и функции отражают основы вза�

имодействия между муниципаль�

ными образованиями, региональ�

ными органами власти с населе�

нием и предпринимательскими

структурами территорий, с целью

повышения эффективности дея�

тельности и маркетинга региона

и государства.

Все вышесказанное детермини�

рует повышающуюся роль брен�

динга территории в формирова�

нии привлекательности и соци�

ально�экономической обеспечен�

ности региона, удовлетворенно�

сти населения качеством жизни,

информационной осведомлен�

ности граждан РФ и иностран�

ных граждан, а также бизнес�

партнеров.

Следует отметить, что постоян�

ный рост затрат на маркетинг и б�

рендинг территории требует вне�

дрения механизмов расчета эф�

фективности, способных пока�

зать результативность усилий

в оценке конкретных целевых

групп и рынков [8]. Вместе с тем,

цифровая трансформация позво�

ляет охватить большой комплекс

инструментов брендинга терри�

тории и снизить затраты на мар�

кетинг региона. Официальные

сайты органов муниципальной

и региональной власти позволя�

ют получить информацию о дея�

тельности территорий. На основе

информационно�коммуникаци�

онных технологий происходит

взаимодействие власти и бизне�

са, власти и граждан территорий.

Цифровые технологии позволяют

проводить различные мероприя�

тия просветительного и информа�

ционного характера, могут при�

меняться для целей инструмен�

тального подхода к анализу

и оценке, мониторингу и контро�

лю эффективности деятельности

территорий.
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ОБСУЖДЕНИЕ

Санкции недружественных стран

повлияли на привычную жизнеде�

ятельность граждан, деятельность

хозяйствующих субъектов, муни�

ципальных образований, субъек�

тов РФ и государства в целом.

Вместе с тем, это позволило за�

полнить рыночные ниши отече�

ственным хозяйствующим субъек�

там, пересмотреть логистические

потоки и импортируемую продук�

цию, увеличить долю импортоза�

мещающей значимой для страны

продукции. Конечно это лишь ма�

лая часть отрицательных момен�

тов с одной стороны и положи�

тельных с другой, как для разви�

тия муниципалитетов, регионов,

страны и общественного развития

в целом.

Блокирование многих информа�

ционных и цифровых платформ

зарубежными организациями

в отношении российского обще�

ства и запрет многих социальных

сетей и мессенджеров (Facebook,

Instagram, YouTube), других он�

лайн�коммуникаций Федеральной

службой по надзору в сфере свя�

зи, информационных технологий

и массовых коммуникаций РФ яв�

ляется одной из мер националь�

ной и информационной безопас�

ности страны. Несоблюдение или

обход данного запрета может

привести к крупному штрафу

и уголовной ответственности.

В качестве альтернативы предло�

жены отечественные сервисы для

маркетингового продвижения про�

дукции хозяйствующих субъектов

во взаимоотношениях с потребите�

лями территорий, а также во взаи�

моотношениях и обратной связи

между гражданами и органами го�

сударственной, региональной

и муниципальной власти.

Для государственных, регио�

нальных и муниципальных орга�

нов власти, а также для юридиче�

ских лиц принято решение о вне�

дрении специализированных про�

граммных обеспечений органов

Развитие видов экономической деятельности и субъектов 
хозяйствования на территории, обеспечивающих пополнение 

муниципального и  регионального бюджета 

Обеспечение региона территориальным продуктом и равновесную 
рыночную стоимость продукции; размещение и позиционирование 

территориального продукта, и продвижение бренда продукта 
территории в целом 

Развитие социальной сферы и социальной инфраструктуры; 
устойчивое экономическое развитие и маркетинг 

достопримечательности; маркетинг трудовых ресурсов (маркетинг 
людей); инфраструктурный маркетинг, брендинг территории 

Привлекательность региона для заказов из других территорий, 
зарубежных организаций и иностранных стран в целом, а также 
привлечение на территорию государственных и иных внешних по 

отношению к данной территории ресурсов.  
Использование собственных ресурсов территории за ее пределами, 

что отвечало бы интересам региона и его муниципальным 
образованиям. 

Повышение эффективности и активизация ресурсов территории 
(природные, финансовые, трудовые, технологические и технические, 

организационные и социальные и т.д.) 

Расширение участия региона в международных, федеральных, 
региональных и муниципальных программах 

Расширение сотрудничества территорий региона, поддержка 
и укрепление кооперации с другими муниципалитетами 

и регионами 

Привлечение организаций региона к участию в различных 
ярмарках, выставках, презентациях, проводимых на территории 
России и за рубежом, для пропаганды достижений экономики 
региона, а также организация инвестиционных форумов, 

культурных фестивалей и т.д. 

Улучшение условий жизнедеятельности на территории региона, 
повышения уровня благосостояния территорий и т.д. 

Цифровизация жизнедеятельности населения территорий 
и предпринимательских структур и органов муниципальной 

и региональной власти 

Функции регионального маркетинга 

Маркетинговые исследования (в рамках новых микро- 
и макросреды региона, системы рынков, рыночных субъектов и 

конъюнктуры рынка и т.д.) 

Обоснование стратегии и выбор тактики для целей 
осуществления маркетинговых решений  

Планирование маркетинговой деятельности и сбор 
маркетинговой информации 

Разработка новой продукции и продвижение продуктов и услуг на 
внутреннем территориальном рынке, на рынке субъектов 

Российской Федерации, межрегиональные или региональные и 
международные рынки 

Коммуникационное сопровождение распределения и реализации 
продукции, производимой на территории региона или ввозимых 

и вывозимых с региона 

Планирование, организация, координация и контроль за цифровыми процессами в регионе, цифровизации населения, граждан и бизнеса  
на территории муниципалитетов и региона и т.д. 

Региональные маркетинговые задачи 

Население Предпринимательские структуры территории 

Инвесторы Туристы 

Территориальные органы власти 

Инфраструктура 

Рис. 2. Основные задачи и функции регионального маркетинга [7]
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исполнительной власти РФ, госу�

дарственных корпораций, компа�

ний и юридических лиц для внут�

реннего использования.

В России с 2014 года адаптиро�

вана система передачи финансо�

вых сообщений, которая по своей

сути является некой альтернативой

международной межбанковской

системы передачи информации

и совершения платежей, которая

была практически заблокирована

странами коллективного Запада.

Наличие и анонсирование данной

системы является важной состав�

ляющей развития банковской ин�

фраструктуры в России, доступ�

ность ее в муниципальных образо�

ваниях региона страны – марке�

тингом территорий. Вместе с тем,

помимо системы передачи финан�

совых сообщений (СПФС), приме�

няются и другие системы разных

территории в масштабах регио�

нального  сотрудничества.

Исследование вопросов регио�

нального развития продемонстри�

ровало неразрывность  взаимосвя�

зи данного процесса с территори�

альным маркетингом, а в условиях

цифровой трансформации и неза�

конных санкций «недружествен�

ных» стран актуальность выбран�

ной государственной политики

и темы исследования. Регион яв�

ляется связующим звеном во всех

аспектах жизнедеятельности на�

селения и предпринимательских

структур, а выявленные регио�

нальными властями и населением

проблемы априори становятся

проблемами органов государ�

ственной власти и всего россий�

ского общества. Соответственно

брендинг страны и ее территорий,

инфраструктура и маркетинговая

составляющая играют основную

роль в устойчивом социально�эко�

номическом, культурно�духовном

и идеологическом развитии рос�

сийских граждан, российского на�

селения и российского общества.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Одним из важных механизмов

торговли, как внутренней, так

и трансграничной, помимо тради�

ционного маркетинга является

интернет�торговля, digital�марке�

тинг. Весь комплекс маркетинга

хозяйствующих субъектов приме�

няется и в территориальном мар�

кетинге, где брендинг территорий

приобретает первостепенную

роль в социально�экономическом

развитии региона.

Региональный маркетинг при�

зван решать множество проблем

территориального развития, явля�

ется основой для решения про�

блем муниципалитетов, сельских

поселений и других территориаль�

ных образований.

Региональный маркетинг в усло�

виях цифровой трансформации

позволяет:

♦ снизить затраты на брендинг

территории;

♦ упростить коммуникацию и об�

ратную связь между органами

региональной и муниципальной

власти с населением и бизнес

структурами;

♦ сделать более доступной раз�

личного рода информацию и ее

верификацию о мероприятиях,

поддержках и деятельности

в целом муниципальных образо�

ваний и субъектов Российской

Федерации;

♦ распространить информацию

о деятельности хозяйствующих

субъектов на территории регио�

на для всех участников рыноч�

ной экономики, (включая внут�

ренний и внешний рынок – ми�

ровое пространство);

♦ улучшить качество удовлетворе�

ния потребностей потребителей,

посредством возможности ис�

пользования и применения он�

лайн� и офлайн�форматов вза�

имоотношений между хозяй�

ствующими субъектами и насе�

лением и т.д.
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Marketing in Conditions of Digital Transformation and International Sanctions
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The aim of the research is to study the regional marketing issues in the conditions of digital transformation, to disclose the impact
of illegal sanctions of «unfriendly» countries on the territory activities, to develop measures to improve the territory marketing
effectiveness. The sanctions against Russia have affected the usual activities of citizens, the activities of economic entities,
municipalities, constituent members of the Russian Federation and the country as a whole. At the same time, it has made it possible
for national economic entities to fill market niches, to revise logistics flows and imported products from foreign countries, and to
increase the share of import�substituting and country�significant products.
The problems identified by the regional authorities and the population of the territory a priori become the problems of governmental
authorities and the entire Russian society. Accordingly, the branding of the country and its territories, the infrastructure and the
marketing component play a major role in the sustainable socio�economic, cultural, spiritual and ideological development of
Russian citizens, the Russian population and Russian society. Significant trade growth volumes in the global economy occur due
to the increase in the volume of products consumed, and this determines the buyers’ information awareness, which comes through
information and communication technologies and their implementation in the sphere of marketing and logistics.
Digital transformation eliminates territorial boundaries, but at the same time effective development of territories is impossible
without the application of all marketing tools, in particular image building, branding of territories, which is based on traditional
marketing tools and digital marketing tools. Regional marketing is aimed at solving many problems of territorial development,
and it is the basis for tackling the problems of territorial entities.

Keywords: information and communication technologies; digital transformation; sanctions; territorial marketing; digital marketing;
territory branding.
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МЕДИЙНЫЙ БИЗНЕС: КАК ЗАРАБОТАТЬ НА КОНТЕНТЕ

В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВОГО РЫНКА
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Цель настоящей работы состоит в изучении различных форм монетизации контента в медийном бизнесе, а также примеров
успешных медийных компаний, которые эффективно используют эти формы. Для достижения этой цели будут рассмотрены
различные методы монетизации контента, такие как реклама, подписки, продажа контента и другие; будут приведены
примеры успешных медийных компаний, которые используют эти методы для заработка на контенте. В исследовании
использован аналитический подход, который позволил проанализировать различные формы монетизации контента
и выявить их преимущества и недостатки. Проведен анализ успешных медийных компаний, которые эффективно
используют эти формы монетизации. В результате данного исследования будет получено более полное представление
о том, как работает медийный бизнес в условиях цифрового рынка, и какие формы монетизации контента являются
наиболее эффективными. Это знание может быть полезно как для медийных компаний, которые хотят улучшить свою
стратегию монетизации, так и для создателей контента, которые хотят зарабатывать на своем творчестве.

Ключевые слова: медийный бизнес; монетизация контента; цифровой рынок; реклама; подписки; продажа контента;
аффилиат�маркетинг.

Медийный бизнес – это от�

расль, связанная с производ�

ством, распространением и моне�

тизацией контента. Контентом

могут быть тексты, фотографии,

видео, аудио и другие форматы,

которые предназначены для ис�

пользования в различных медиа�

каналах, таких как телевидение,

радио, газеты, журналы, Интернет

и социальные сети.

В исследовании проанализиро�

ван процесс адаптации отраслей

медиабизнеса к изменениям,

спровоцированным повсеместной

цифровизацией. Показано, что

монетизация контента является

ключевым аспектом успешного

медийного бизнеса, и выбор фор�

мы монетизации зависит от мно�

гих факторов. Каждая медийная

компания должна выбирать ту

форму монетизации, которая наи�

лучшим образом соответствует ее

целям и типу контента.

Инновации в медиасистеме, свя�

занные с развитием информаци�

онно�коммуникационных техно�

логий, запустили механизм масш�

табных изменений на медиарынке.

Важнейшие процессы, происходя�

щие в средствах массовой комму�

никации сегодня, – конвергенция,

мультимедиатизация и глобализа�

ция – требуют адаптации бизнес�

моделей медиа к условиям цифро�

вой реальности, поиска и выбора

новых стратегических решений.

В этих новых условиях возраста�

ет роль аудитории как участника

экономических процессов медиа�

системы. Новые технологии меня�

ют многие характеристики меди�

апотребления, потребитель стано�

вится всё более активным. В свя�

зи с этим появляется необходи�

мость в анализе и понимании

основных процессов и факторов

цифровой трансформации, а так�

же направлений формирования

бизнес�стратегий в условиях изме�

няющегося медиапотребления.

Результаты исследования пока�

зали, что реклама является одной

из наиболее распространенных

форм монетизации контента.

Крупные медийные компании, та�

кие как, например, Google, зара�

батывают миллиарды долларов на

рекламе, используя специальные

алгоритмы для ее таргетирования

на конкретную аудиторию. Одна�

ко и малые медийные компании

могут столкнуться с проблемой

конкуренции и необходимостью

создания контента, который при�

влечет к себе внимание рекламо�

дателей.

Другой формой монетизации яв�

ляется подписка на контент. Мно�

гие компании успешно используют

эту модель, предоставляя своим

подписчикам доступ к эксклюзив�

ным данным за фиксированную

ежемесячную плату. Эта модель

позволяет медийным компаниям

генерировать стабильный доход,

но требует постоянного обновле�

ния и улучшения контента, чтобы

удержать свою аудиторию.

Современный медиабизнес стал

одним из самых быстрорастущих

и прибыльных секторов экономики.

С развитием интернета и цифро�

вых технологий медийный бизнес

стал доступен каждому человеку.

Вместе с тем, появилось множе�

ство новых форм монетизации

контента, которые тоже стали до�

ступны для всех его создателей.
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С развитием Интернета и циф�

ровых технологий, медийный биз�

нес претерпел серьезные измене�

ния. Сейчас каждый через соци�

альные сети или собственный сайт

может продвигать свой контент,

что привело к появлению большо�

го количества медийных компаний

и блогеров. Однако заработать на

контенте стало гораздо сложнее,

так как конкуренция существенно

выросла [1].

Монетизация контента явля�

ется ключевым аспектом успешно�

го бизнеса, и каждая медийная

компания стремится создавать ка�

чественный контент и максимизиро�

вать свой доход. Но выбор опти�

мальной формы монетизации зави�

сит от многих факторов, таких как

тип контента, целевая аудитория,

конкуренция и многие другие.

В условиях цифрового рынка

медийные компании и контент�со�

здатели имеют ряд возможностей

для монетизации. Одним из спо�

собов является использование

рекламы, которая может быть

размещена на сайте или в видео�

ролике. Для этого необходимо

привлечь большое количество

аудитории, чего можно достичь

путем создания качественного

и интересного наполнения.

Еще одним популярным спосо�

бом монетизации является предо�

ставление доступа к контенту за

плату. Платные подписки позво�

ляют медийным компаниям полу�

чать стабильный доход от своих

пользователей и предоставлять им

эксклюзивный контент.

Продажа контента также мо�

жет стать дополнительным источ�

ником дохода. Этот способ подхо�

дит для тех, кто создает высоко�

качественный контент, который

может заинтересовать широкую

аудиторию. Продажа прав на ис�

пользование контента позволяет

получать доход не только один

раз, но и в будущем, когда контент

будет использоваться в различных

проектах [2].

Спонсорство и партнерские

программы являются еще одним

способом монетизации. Здесь важ�

но выбрать правильных партнеров

и продвигать их продукты на сво�

их платформах. При этом необхо�

димо следить за качеством контен�

та и соблюдать этические нормы.

Аффилиат'маркетинг – оче�

редной эффективный способ мо�

нетизации контента. Он заключа�

ется в получении комиссионных

от продажи товаров через специ�

альные реферальные ссылки. Для

этого важно иметь целевую ауди�

торию, которая будет заинтересо�

вана в продуктах, которые вы про�

двигаете.

В цифровом медийном бизнесе

очень важно не только создавать

качественный контент, но и уметь

монетизировать его. Каждый из

перечисленных способов может

быть эффективным в зависимос�

ти от тематики контента, целевой

аудитории и целей медийной ком�

пании или контент�создателя.

Таблица 1 представляет топ�10

медийных компаний по доходам

в 2021 году. Эти компании играют

ключевую роль на цифровом рын�

ке, где конкуренция за привлече�

ние аудитории и монетизацию

контента является очень высокой.

Каждая компания из списка пре�

доставляет свои собственные

услуги, такие как поисковые сис�

темы, социальные сети, видео�

стриминг и т.д.

Во главе списка стоит Google,

который генерирует самые высо�

кие доходы в отрасли благодаря

своим поисковым услугам, рекла�

ме и облачным технологиям.

Facebook на втором месте, предо�

ставляя платформу для соци�

альных связей и онлайн�рекламы.

Tencent, китайская медийная ком�

пания, на третьем месте благода�

ря своей социальной платформе

WeChat и другим цифровым услу�

гам. ByteDance, китайская компа�

ния, стала знаменитой благодаря

своей социальной платформе

TikTok, что позволило ей занять

четвертое место в списке. Alibaba

Group, китайская интернет�компа�

ния, на пятом месте благодаря

своей электронной коммерции

и облачным технологиям. Netflix,

американская компания для ви�

деостриминга, на шестом месте.

Baidu, китайская компания, на седь�

мом месте благодаря своим поис�

ковым услугам. Amazon на восьмом

месте, предоставляя широкий

спектр цифровых услуг, включая

электронную коммерцию и облач�

ные технологии. Walt Disney на

Компания Доходы, млрд долл. 

Google 181.69 

Facebook* 84.17 

Tencent 71.14 

ByteDance 37.18 

Alibaba Group 28.60 

Netflix 25.00 

Baidu 21.23 

Amazon 21.33 

Walt Disney 17.02 

Comcast 13.72 
 

Таблица 1
Топ�10 медийных компаний по доходам в 2021 году

* Facebook принадлежит компании Meta, признанной экстремистской организацией и за�
прещенной в РФ.
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девятом месте, сильная сторона

компании – это фильмы, телепе�

редачи и развлечения. Comcast,

медийная компания из США, за�

няла десятое место, благодаря

своим кабельным телевизионным

и интернет�сервисам.

В целом, таблица 1 подчеркива�

ет важность медийных компаний

в нашей жизни, а также означает,

что эти компании будут продол�

жать играть ключевую роль в циф�

ровой экономике.

В таблице 2 представлены

формы монетизации контента, ко�

торые используют медийные ком�

пании для заработка в условиях

цифрового рынка.

Реклама – один из самых по�

пулярных и распространенных

способов монетизации контен�

та. Компании могут размещать

рекламу на своих сайтах или в ви�

деоконтенте на своих платфор�

мах. Рекламодатели могут опла�

чивать размещение рекламы на

основе кликов, просмотров или

конверсий.

Платная подписка – это способ

монетизации контента, который

предоставляет пользователям до�

ступ к контенту за плату. Компа�

нии могут предлагать ежемесяч�

ную или ежегодную подписку, что�

бы пользователи могли получать

доступ к эксклюзивному контенту,

который недоступен для общего

доступа.

Продажа контента – это способ

монетизации контента, при кото�

ром компании продают права на

использование своего контента.

Примером может служить прода�

жа прав на использование фото�

графий, видео и других материа�

лов на коммерческих условиях.

Спонсорство – это форма мо�

нетизации, при которой компании

получают доход от партнерских

программ и спонсорства. Они мо�

гут предлагать спонсорскую под�

держку в обмен на рекламу на

своих платформах, продуктах

или услугах.

Аффилиат�маркетинг – это спо�

соб монетизации, при котором

компании получают комиссион�

ные от продажи товаров через

свои партнерские ссылки. Напри�

мер, блогеры могут продвигать

продукты и услуги через партнер�

ские ссылки и получать комисси�

онные от продажи.

Все эти формы монетизации ис�

пользуются медийными компани�

ями для заработка на контенте

в условиях цифрового рынка. Вы�

бор формы монетизации зависит

от типа контента и аудитории,

а также от конкурентной среды.

Таблица 3 содержит примеры

успешных медийных компаний,

которые используют различные

формы монетизации для заработ�

ка на контенте.

BuzzFeed – компания, которая

использует рекламу для монетиза�

ции своего контента. Они созда�

ют видео на различные темы,

включая новости, развлечения

и еду, которые размещают на сво�

их каналах на YouTube и в соци�

альных сетях.

The New York Times – одна из

самых известных газет в мире, ис�

пользующая платную подписку

для монетизации своих статей на

различные темы, включая ново�

сти, мнения и развлечения.

Netflix – компания, которая ис�

пользует платную подписку для

монетизации своих оригинальных

сериалов и фильмов.

Shutterstock – компания, кото�

рая занимается продажей фото�

графий, видео и иллюстраций для

Форма монетизации Описание 

Реклама Размещение рекламы на сайте или в видеоконтенте 

Платная подписка Предоставление доступа к контенту за плату 

Продажа контента Продажа прав на использование контента 

Спонсорство Получение дохода от партнерских программ и спонсорства 

Аффилиат-маркетинг Получение комиссионных от продажи товаров через ссылки 
 

Таблица 2
Формы монетизации контента

Таблица 3
Примеры успешных медийных компаний, использующих контент для заработка

Компания Форма монетизации Пример контента 

BuzzFeed Реклама Рекламные видео на YouTube 

The New York Times Платная подписка Статьи на различные темы 

Netflix Платная подписка Оригинальные сериалы и фильмы 

Shutterstock Продажа контента Фотографии, видео и иллюстрации 

Patreon Спонсорство Подписчики, которые платят за контент 

Amazon Associates Аффилиат-маркетинг Реферальные ссылки на товары на Amazon 

Spotify Реклама/Платная подписка Стриминговая музыка и подкасты 

Google Реклама Рекламные баннеры на поисковой странице 

Facebook* Реклама Рекламные посты в ленте новостей и на сайтах-партнерах 
 

* Facebook принадлежит компании Meta, признанной экстремистской организацией и запрещенной в РФ.
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использования в различных про�

ектах, включая рекламу, марке�

тинг и дизайн.

Patreon – компания, которая

использует спонсорство для моне�

тизации своего контента. Они пре�

доставляют доступ к эксклюзив�

ному контенту своим подписчи�

кам, которые платят за это ежеме�

сячную плату.

Amazon Associates – компания,

которая использует аффилиат�

маркетинг для монетизации свое�

го контента. Они размещают ре�

феральные ссылки на товары на

Amazon на своих сайтах и зараба�

тывают комиссионные от продажи

этих товаров.

Spotify – компания, которая ис�

пользует как рекламу, так и плат�

ную подписку для монетизации

своего контента, включая стри�

минговую музыку и подкасты.

Google и Facebook – две из са�

мых больших компаний в мире,

которые используют рекламу для

монетизации своих продуктов.

Google размещает рекламу на

своих поисковых страницах и на

YouTube, а Facebook размещает

рекламу в ленте новостей и на сай�

тах�партнерах [3].

В заключение можно сказать,

что медийный бизнес остается

одной из самых динамичных

и перспективных отраслей, и ста�

тья предоставляет важные знания

и инсайты для тех, кто хочет начать

или развить свой бизнес в этой

сфере. Он становится все более

значимым и востребованным в на�

шей современной информацион�

ной эпохе, где люди все больше

и больше обращаются к онлайн�

ресурсам для получения информа�

ции и развлечения. Статья обозна�

чает ключевые формы монетиза�

ции контента, такие как реклама,

платная подписка, продажа кон�

тента, спонсорство и аффилиат�

маркетинг. Анализируя таблицы,

мы видим, что наиболее успешные

медийные компании, такие как

Google, Facebook, Tencent

и Netflix, используют несколько

форм монетизации, чтобы увели�

чить свои доходы.

Примеры успешных медийных

компаний, приведенные в статье,

показывают, что нет единствен�

ного подхода к монетизации кон�

тента, и компании могут исполь�

зовать несколько форм одновре�

менно, чтобы увеличить свои до�

ходы и разнообразить свой биз�

нес. Важно отметить, что в усло�

виях цифрового рынка, где кон�

куренция сильна и изменения

происходят очень быстро, медий�

ные компании должны постоянно

следить за трендами и адаптиро�

ваться к новым условиям. Ключе�

выми факторами успеха являют�

ся высококачественный контент,

удовлетворение потребностей

аудитории и гибкая стратегия мо�

нетизации.
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ВВЕДЕНИЕ

Российская банковская систе�

ма, несколько отставая по показа�

телям от зарубежной, стремится

приблизиться к мировым стандар�

там и стать конкурентоспособной

во многом благодаря проведению

эффективной маркетинговой по�

литике. Однако зарубежные бан�

ки обладают рядом финансовых

и технологических конкурентных

преимуществ: наличие более де�

шевых долгосрочных финансовых

ресурсов, более высокий уровень

автоматизации банковских про�

цессов, широкая продуктовая ли�

нейка и отработанная технология

взаимодействия с клиентом, до�

статочный размер собственных

средств для финансирования

крупнейших компаний; способ�

ность к оперативному принятию

стратегических решений и высокое

качество риск менеджмента.

Необходимым элементом стра�

тегии банковского маркетинга яв�

ляется оправданный кредитный

риск. Количественные значения

кредитного риска вычисляются

как в абсолютных, так и в относи�

тельных значениях, и выражают

степень неопределенности при

реализации принятого маркетин�

гового решения.

В современных рыночных усло�

виях важно оценивать способ�

ность применяемого банками про�

граммного обеспечения выявлять

потенциальных неплательщиков,

отслеживать вероятность неплате�

жеспособности и кредитный риск

отдельных заемщиков и портфе�

лей. Кроме того, в процессе про�

веденного исследования изучены

преимущества и ограничения про�

граммного обеспечения VStat

в управлении кредитным риском,

а также получено представление

о его практическом применении

для финансовых учреждений

и кредиторов.

Значимым фактором управления

финансовыми рисками в кредит�

ной деятельности коммерческих

банков является своевременная

количественная оценка уровня воз�

никновения риска [1]. В настоящее

время известны десятки различных

показателей, которые использу�

ются для оценки финансового
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состояния коммерческого банка

и присущих ей рисков.

Все представленные показатели

характеризуют отдельные сто�

роны деятельности кредитной

организации: финансово�хозяй�

ственное состояние банка, его

ликвидность, рентабельность,

платежеспособность, активность

в кредитовании, положение на

рынке и др. Для комплексной

оценки финансовых рисков ком�

мерческого банка, характеризую�

щей его общее положение на рын�

ке и состояние финансовой систе�

мы, возможно использовать комп�

лексную оценку, показывающую

вероятность наступления угрозы

банкротства.

ОБСУЖДЕНИЕ

Под комплексной оценкой рис�

ка банкротства понимают прогно�

зирование возможности наступ�

ления рисковой ситуации в фи�

нансовой организации [2], несу�

щей за собой такое ухудшение

платежеспособности коммерче�

ского банка, которое невозможно

преодолеть без процедуры банк�

ротства.

Отметим, что провести оценку

риска банкротства для финан�

совой организации достаточно

трудоемко, так как необходимо

учитывать различные внешние

и внутренние факторы, воздей�

ствующие на систему банка [3].

Для этой цели разрабатываются

различные методики и модели, ко�

торые иногда могут противоре�

чить друг другу.

Рассмотрим разновидности мо�

делей Альтмана.

В настоящее время модель Аль�

тмана широко распространена

и используется как на уровне оте�

чественных, так и на уровне инос�

транных кредитных организаций.

Двухфакторная модель Альтмана

в процессе прогнозирования бан�

кротства опирается на такие фак�

торы как коэффициент текущей

ликвидности и удельный вес заем�

ных средств.

Оценку риска наступления бан�

кротства по двухфакторной моде�

ли Альтмана можно осуществить

по формуле:

Z = �0,3877–1,0736 × K
ТЛ

  +

+ 0,579 x (3K/П),

где

K
ТЛ

  – коэффициент текущей лик�

видности;

3K – заемный капитал;

П – пассивы бухгалтерского ба�

ланса.

Отметим, что если нормативное

значение коэффициента Z > 0,

то риск банкротства является вы�

соким.

Далее рассмотрим одну из оте�

чественных моделей, применяе�

мых для оценки вероятности на�

ступления банкротства, – мо�

дель Иркутской государствен�

ной экономической академии

(ИГЭА). Отечественные разработ�

чики модели предположили, что

точность оценки риска для отече�

ственных экономических субъек�

тов будет одной из самых досто�

верных.

Представим расчет, связанный

с оценкой наступления риска бан�

кротства, по модели, воспользо�

вавшись следующей формулой:

Z = 1,2 × y
1
 + 1,4 × y

2
 +

+ 3,3 × y
3
 + 0,6 × y

4
,

где

у
1
 – удельный вес собственного

капитала в совокупных активах;

у
2
 – удельный вес чистой прибы�

ли в собственном капитале;

у
3
 – удельный вес чистого дохода

в совокупных активах;

у
4
 – удельный вес чистой прибы�

ли в расходах.

При этом вероятность возник�

новения ситуации банкротства

субъектом экономической дея�

тельности определяется с исполь�

зованием следующих парамет�

ров:

Если Z<0, то при значениях:

от 90 до 100 – вероятность наступ�

ления банкротства для экономи�

ческого субъекта минимальна;

от 0 до 0,18 – вероятность банк�

ротства является значимой, от

60 до 80;

от 0,18 до 0,32 – вероятность бан�

кротства средняя, от 35 до50;

от 0,32 до 0,42 –  вероятность бан�

кротства низкая, от 15 до 20;

Если полученный показатель

будет превышать 0,42, то вероят�

ность наступления банкротства

будет иметь минимальное значе�

ние.

Далее рассмотрим модель Би�

вера, которая используется для

прогнозирования сроков на�

ступления банкротства. Главны�

ми преимуществами данной мо�

дели является простота расче�

тов, длительный горизонт про�

гнозирования, а также неприме�

нение весовых коэффициентов

при расчете.

Коэффициент Бивера можно

вычислить с использованием фор�

мулы:

K = (ЧП + А)/ЗК,

где

ЧП – чистая прибыль;

А – амортизация;

ЗК – заемный капитал.

Когда значение коэффициента

Бивера лежит в интервале от 0,4

до 0,45, то состояние субъекта

экономической деятельности яв�

ляется благоприятным и риск на�

ступления банкротства безоснова�

телен. Если значение равно от 0,17

до 0,4, то организация находится

в состоянии за 5 лет до банкрот�

ства. Если значение в интервале

от 0,17 до – 0,15, то риск наступ�

ления банкротства высокий, орга�

низация находится на стадии за

1 год до банкротства, если пока�

затель ниже  0,15, то банкротство
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организации наступит в ближай�

шее время.

В случае если коэффициент

Бивера на протяжении несколь�

ких лет не поднимается выше 0,2,

это означает, что риск наступле�

ния банкротства организации

высокий.

С помощью вышерассмотрен�

ных моделей проведем оценку

риска банкротства для банка

ПАО «Совкомбанк» по данным

2022 года.

Оценка риска наступления бан�

кротства по двухфакторной моде�

ли Альтмана будет равна:

Z = �0,3877 − 1,48 + 0,48 =

= �1,39.

Оценка риска банкротства по

модели ИГЭА:

Z = 1,0056 + 0,19 + 0,003 +

+ 0,065 = 1,26.

Учитывая, что модель Бивера

используется для прогнозирова�

ния сроков наступления банкрот�

ства, коэффициент Бивера будет

иметь следующее значение:

K = 0,03.

Результаты проведенных расче�

тов и сравнение с нормативными

показателями отображены в таб�

лице 1.

Исходя из полученных данных,

можно сделать вывод, что вероят�

ность наступления риска банкрот�

ства в банке ПАО «Совкомбанк»

в ближайшее время низкая, что

позволяет рассматривать  дан�

ный банк в качестве надежного

игрока на рынке банковских услуг

и продуктов.

В процессе расчетов оценки

риска банкротства в ряде приве�

денных моделей в качестве одно�

го из показателей выступает зна�

чение собственного капитала бан�

ка, от величины которого зависит

финансовое состояние банка

в случае наступления или предот�

вращения последствий рисковых

событий [4].

Следует отметить, что кредито�

вание для банков является одним

из самых прибыльных и в то же

время рискованных видов финан�

совой деятельности, особенно

в настоящее время, когда ситуация

в стране нестабильная, экономика

находится в подвешенном состоя�

нии и постоянно меняются норма�

тивы и ключевая ставка ЦБ РФ.

Риск того, что заемщик не смо�

жет выплатить кредит финансово�

му учреждению, возникает тогда,

когда заемщик не может своевре�

менно вносить платежи или не

в состоянии выполнять свои дол�

говые обязательства перед бан�

ком в соответствии с кредитным

договором [5].

На вероятность возникновения

кредитного риска сильно влияют

следующие факторы:

♦ высокий рост инфляции;

♦ необдуманно большой объем

выданных кредитов банком;

♦ сумма просроченных платежей;

♦ объем задолженности по кре�

дитам;

♦ низкий уровень платежеспо�

собности потенциальных заем�

щиков;

♦ некачественная оценка креди�

тоспособности клиентов;

♦ вероятность банкротства заем�

щика;

♦ большое количество выданных

кредитов новым непроверенным

клиентам;

♦ выдача неограниченного коли�

чества крупных ссуд и др.

В целях комплексного анализа

и оценки потенциального кредит�

ного риска проанализируем дина�

мику объемов выданных кредит�

ных денег физическим лицам,

а также задолженность и просро�

ченную задолженность по креди�

там (табл. 2).

Приведенные в таблице 2 дан�

ные свидетельствуют о том, что

ПАО «Совкомбанк» 
Модель 

Нормативное 
значение 
показателя 

Вероятность 
банкротства Значение 

показателя 
Вероятность 
банкротства 

Альтмана Z   0 
Z<0 

высокая 
низкая 

- 1,39 низкая 

ИГЭА 

<0 
0-0,18 

0,18-0,32 
0,32-0,42 

>0,42 

максимальная 
высокая 
средняя 
низкая 

минимальная 

1,26 минимальная 

Бивера 
0,4-0,45 
< 0.17 
< -0,15 

низкая 
средняя 
высокая 

0,03 Средняя 

 

Таблица 1
Показатели комплексной оценки финансовых рисков

банка ПАО «Совкомбанк»

Показатель 01.01.2019 01.01.2020 01.01.2021 01.01.2022 

Объем выданных кредитов 
физ. Лицам, млн руб. 

10 804 13 273 14 046 17 628 

Задолженность по кредитам 191 005 223 799 252 142 301 960 

Просроченная задолженность 
по кредитам 

10 785 10 229 12 918 13 870 

Процент просроченной 
задолженности к объему 
выданных кредитов 

99% 77% 91% 78% 

 

Таблица 2
Объем выданных кредитов физическим лицам, задолженность

и просроченная задолженность по кредитам по Саратовской области
за 2019–2022 гг. (выборка), млн руб.*

* Банк России: Официальный сай [Электронный ресурс] Режим доступа: http://www.cbr.ru
(дата обращения: 10.01.2023).
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кредитный риск становится серь�

езной проблемой при маркетинго�

вом моделировании рыночного

поведения банков. Об этом свиде�

тельствует тот факт, что доля про�

сроченной задолженности ста�

бильно высока, причем более

75% выданных кредитов являют�

ся просроченными. Это говорит

о том, что заемщикам становится

труднее погашать свои долги пе�

ред банком, что, в свою очередь,

создает риск для финансовой ста�

бильности банка.

Кроме того, из вышеизложен�

ной информации видно, что спрос

на кредиты со стороны физиче�

ских лиц неуклонно растет с 2019

года. Это говорит о том, что все

физические лица берут кредиты,

что приводит к росту общей за�

долженности по кредитам. Эта

тенденция еще больше усиливает

необходимость для банков тща�

тельно управлять кредитным рис�

ком, чтобы избежать негативного

влияния на их финансовое здоро�

вье [6].

Из таблицы видно, что существу�

ет прямая зависимость между ро�

стом объема выданных кредитов

и просроченной задолженностью.

Чтобы доказать эту зависимость,

рассчитаем коэффициент корре�

ляции.

Найдем выборочные средние:

x = 55751/4 = 13937,75;

y = 37523/4 = 9381.

Выборочные дисперсии:

S2 = 800935445/4 – 13937,752 =

= 5972986,19;

S2 = 352,05/4 – 93812 = 0,0157.

Среднеквадратическое откло�

нение:

S(x) = √5972986,19 = 2443,969;

S(y) = √0,0157 = 0,125.

Найдем бета�коэффициент, по�

казывающий, на какую величину

произойдет сдвиг другого показа�

теля при изменении одного фак�

торного показателя:

β = 0,803.

При этом корреляционное отно�

шение  демонстрирует тесноту

связи между показателями. При

изменении в пределах от 0 до 1

связь может быть слабая, умерен�

ная, заметная, высокая и весьма

высокая.

Данные критерии  можно оце�

нить по шкале Чеддока, при R (ко�

эффициент корреляции):

0,1 < R < 0,3 – слабая;

0,3 < R < 0,5 – умеренная;

0,5 < R < 0,7 – заметная;

0,7 < R < 0,9 – высокая;

0,9 < R < 1 – весьма высокая.

Вычислим коэффициент корре�

ляции:

Полученная величина входит

в диапазон от 0,7 до 0,9 – высо�

кая тесная связь между величина�

ми, следовательно, первая величи�

на существенно влияет на величи�

ну второго типа.

С помощью коэффициента кор�

реляции доказывается, что объем

выданных кредитов напрямую

связан с уровнем просроченной

задолженности. При этом вероят�

ность наступления кредитного

риска увеличивается.

Спрогнозируем кредитный

риск, исходя из полученных ре�

зультатов, и сформулируем на�

правления и действия, которые

нужно предпринять в перспекти�

ве коммерческим структурам при

управлении финансовыми рис�

ками.

Прогнозирование объема вы�

данных кредитов физическим ли�

цам будем выполнять с помощью

программного продукта VStat.

Исходные данные представлены

на рисунке. С помощью построе�

ния точечной диаграммы по ис�

ходным данным визуально опре�

делим наличие аномальных и кри�

тических явлений.

Программный продукт VStat ис�

пользуется для обработки и ана�

лиза больших пакетов данных

в пбыстром режиме. При этом об�

рабатываться могут самые разные

данные и типы информации. Про�

граммный продукт VStat имеет

широкий спектр применения

и оснащен многочисленными фун�

кциями, включая:

♦ Необходимость наличия XL�ком�

понентов для правильного функ�

ционирования программы.

♦ Модульную структуру про�

граммного обеспечения, кото�

рая позволяет ему эффективно

работать с другими программ�

ными продуктами.

♦ Возможность автоматического

создания ряда пользователь�

ских фильтров для удобства ис�

пользования.

Рис. 1. Объем выданных кредитов за 2019–2022 гг.
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♦ Расчет различных параметров

на основе определенных алго�

ритмов и формул с учетом соот�

ветствующих данных.

♦ Возможность сортировки па�

раметров по заданным катего�

риям.

Из рисунка видно, что существу�

ет только одна точка, значитель�

но отличающаяся от общей тен�

денции графика. Данная точка ха�

рактеризуется резким скачком на

спрос кредитных продуктов.

01.08.2021 г. было выдано креди�

тов объемом 22 622 млн руб.

Больше критических значений не

наблюдается.

Проведем прогнозирование

с использованием линейной мо�

дели.  В результате получаем:

таблицу прогнозных значений;

параметры используемых моде�

лей и их характеристики; харак�

терные данные между наблюда�

емыми и прогнозируемыми зна�

чениями; сведенные в таблицу

остатки; сведенные в рисунок

кривые роста.

Проанализируем полученные

данные исследуемого показате�

ля – объем выданных кредитов

физическим лицам.

В параметрах модели получаем

лучшую модель из всего списка:

ОЛИМП (1,1), при а
1

= �1,02,

а
2
= 0,99.

В таблице кривых роста выбра�

на лучшая функция, которая име�

ет значение:

Y(t) = + 9903,357 + 1364,560*t.

Далее приведем характеристику

базы моделей.

Метод эволюции по адекватно�

сти имеет значение 75, по каче�

ству 40.

АРИСС (1,1,1) по адекватно�

сти достигает показателя – 79,

метод Брауна – 72, метод Холь�

та – 80.

Общее качество полученной

модели оценивается по коэффи�

циенту детерминации, в данном

случае он равен 0,98, что очень

близко к 1,0. Это объясняется до�

статочно высоким качеством пост�

роенной модели.

В случае вероятности, равной

0,95, уравнение можно назвать

значимым.

По итогам расчетов F�значе�

ние (коэффициент Фишера)

равно – 248,5, что сильно превос�

ходит табличное нормативное

значение. Следовательно, постро�

енная линейная модель имеет

статистическую значимость.

Расчет интервального прогноза

представлен в таблице 3.

Из проведенных расчетов и по�

лученных результатов следует,

что на 01.10.2023 года предвидит�

ся увеличение объема выданных

кредитов физическим лицам. Про�

гнозируется, что сумма объема

выданных кредитов составит

21 294,80 млн руб., а дальнейший

спрос на кредитные продукты бу�

дет увеличиваться. Имеется тен�

денция роста, причем колебания

объема могут осуществляться

в промежутке от 16 276, 53 до

26 313, 07 млн руб.

Данные свидетельствуют, что

наблюдается положительная ди�

намика спроса на кредитные про�

дукты коммерческих банков, сле�

довательно, объем выданных кре�

дитов физическим лицам увели�

чится. С учетом выше доказанной

зависимости можно утверждать,

что сумма просроченной задол�

женности также будет расти. Это

значит, что вероятность возникно�

вения кредитного риска в 2023

году в деятельности коммерче�

ских банков будет подниматься

вверх. Полученная информация

о прогнозируемых объемах выда�

ваемых кредитов позволяет бан�

кам быть готовым к рисковым си�

туациям, т.е. своевременно внести

изменения в систему управления

финансовыми рисками. В этой

связи в целях уменьшения вероят�

ности риска, связанного с кредит�

ными продуктами, коммерческим

банковским структурам целесооб�

разно соблюдать следующие

меры, а именно:

♦ обращать внимание на анализ

платежеспособности заемщика;

♦ сформировать сетку эффектив�

ных лимитов с учетом объема

выдаваемых кредитов;

♦ вводить собственные жесткие

значения, связанные с кредит�

ным риском;

♦ снижать объемы ссудной задол�

женности и просроченной кре�

диторской задолженности;

♦ диверсифицировать  портфель

выдаваемых кредитных продук�

тов;

♦ увеличить страховой перечень

кредитов;

♦ проводить  непрерывный мони�

торинг возникающих финансо�

вых рисков;

♦ уменьшить объем сомнительных

кредитных операций;

♦ трансформировать  стратегию

управления кредитами;

♦ сформировать объемы резер�

вов на покрытие возникающих

финансовых потерь;

♦ внедрять в практическую дея�

тельность инновационные циф�

ровые технологии [7].

Отметим, что моделирование

кредитного риска с помощью про�

граммы VStat имеет практическое

Таблица прогнозов (p = 85%) 

Упреждение Прогноз Нижняя граница Верхняя граница 

01.10. 2023 21294,80 16276,53 26313,07 
 

Таблица 3
Расчет интегрального показателя
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значение по следующим причи�

нам:

1.Выявление потенциальных

кредитных рисков: Программа

VStat может помочь в определе�

нии потенциальных кредитных

рисков путем анализа истори�

ческих данных заемщиков и вы�

явления закономерностей, ко�

торые могут указывать на повы�

шенный риск дефолта. Это мо�

жет помочь кредитным органи�

зациям принять упреждающие

меры по снижению рисков.

2.Улучшение кредитного ско�

ринга: Программа VStat может

использовать передовые стати�

стические методы для создания

точных моделей кредитного

скоринга, что может помочь

кредиторам принимать обосно�

ванные решения о кредитоспо�

собности заемщиков. Это может

помочь снизить частоту возник�

новения проблемных долгов

и улучшить общие показатели

портфеля.

3.Эффективное управление

портфелем: Программа VStat

может помочь кредиторам бо�

лее эффективно управлять сво�

ими портфелями, предоставляя

подробную информацию о кре�

дитном качестве различных за�

емщиков. Это может помочь

оптимизировать распределе�

ние капитала и снизить риск

потерь.

4.Соответствие нормативным

требованиям: Регулирующие

органы требуют от банков и дру�

гих финансовых учреждений на�

личия надежной практики управ�

ления кредитными рисками.

Программа VStat может помочь

в соблюдении этих требований,

предоставляя комплексное ре�

шение по моделированию кре�

дитного риска, которое соот�

ветствует нормативным требо�

ваниям.

В целом программное обеспече�

ние VStat предоставляет кредито�

рам передовые статистические

методы, настраиваемые модели,

мониторинг в режиме реального

времени, соответствие норматив�

ным требованиям и удобный ин�

терфейс, что является некоторы�

ми из моментов новизны модели�

рования кредитного риска с по�

мощью данного программного

обеспечения.

Банковский маркетинг, в силу

его специфики, представляет со�

бой особую часть маркетинга. Это

внешняя и внутренняя идеология,

стратегия, тактика и политика де�

ятельности банка, определяемая

конкретной общественно�полити�

ческой и экономической ситуаци�

ей. Последние изменения в бан�

ковских системах стран с разви�

той рыночной экономикой, реаль�

ная хозяйственная ситуация в Рос�

сии, санкции недружественных

стран привели к жизненной необ�

ходимости освоения коммерче�

скими банками самых современ�

ных приемов и способов риск�ме�

неджмента. Следует отметить, что

в условиях нестабильной эконо�

мической ситуации, когда суще�

ствует высокая вероятность воз�

никновения кризисных ситуаций,

сложно предвидеть изменения

финансовых показателей в ком�

мерческих банках. Поэтому край�

не важно постоянно оценивать

систему управления рисками для

потенциальной оптимизации ком�

мерческой деятельности. Посту�

пая таким образом, банк может

улучшить свои показатели и защи�

тить себя от финансовых потерь,

вызванных непредсказуемыми

экономическими условиями со�

временности.
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В работе отмечается, что строительный комплекс в современных условиях является важной составляющей социально�
экономического развития общества, но во многих строительных организациях разных отраслей и сфер деятельности
присутствует информационная неосведомленность о строительной продукции контрагентов и потребителей, а это
объективно детерминирует повышение эффективности маркетинговой деятельности подразделений и хозяйствующих
субъектов в целом. Строительный маркетинг перенял множество инструментов из традиционного и digital marketing, однако,
существенно отличается от маркетинга в других областях. Вместе с тем, повышение эффективности омниканальности
характеризуется интеграцией задач маркетинга в онлайн и офлайн форматах. Обеспечение эффективности строительного
комплекса и в отдельных отраслях и сферах деятельности зависит от комплекса маркетинга, который в свою очередь
зависит от производственной деятельности организаций, межотраслевого взаимодействия вспомогательных
и обеспечивающих предприятий. Представленные авторами маркетинговые цели и функции применяются на основе
обобщенных и специализированных задач в маркетинговой деятельности хозяйствующих субъектов строительного
комплекса.

Ключевые слова: строительный комплекс; маркетинг; маркетинговая деятельность; общие задачи маркетинга;
специализированные задачи маркетинга; digital�маркетинг.

Цель статьи – исследование мар�

кетинговой деятельности в органи�

зациях строительного комплекса

в современных условиях хозяй�

ствования и выработке рекоменда�

ций по повышению эффективности

маркетинга в строительном секто�

ре. На основе официальных дан�

ных Федеральной службы госу�

дарственной статистики проведен

анализ основных экономических

показателей по деятельности орга�

низаций в строительном комплек�

се, с помощью сравнения и обоб�

щения данных представлен состав

организаций строительного комп�

лекса, а на основе логических суж�

дений и анализа раскрыты основ�

ные задачи маркетинговой дея�

тельности хозяйствующих субъек�

тов строительного комплекса.

Строительство является много�

гранным понятием, включающим

и сферу, и отрасль деятельности

хозяйствующих субъектов, и инф�

раструктуру, и социально�эколо�

гическую составляющую развития

территорий и общества в целом.

Строительство – это и идея (ди�

зайн частного или многоквартир�

ного дома, участка, инженерные

проекты различных зданий, соору�

жений, помещений); это и услуги,

и работы (геодезические проекты,

работы по возведению строитель�

ных объектов, работы, связанные

с обеспечением и развитием инф�

раструктуры территорий, проект�

ные работы и т.д.); это и товары

(строительное сырье и материалы;

строительные товары, инструменты;

строительная техника, оборудова�

ние и технология). Следует отме�

тить, что строительные техноло�

гии выступают, как сам процесс

возведения строительных объек�

тов (практическая технология), так

и метод, инструмент научного по�

знания в строительном секторе

(научно�теоретическая техноло�

гия). Вместе с тем, следует отме�

тить, что и в практической, и в на�

учно�теоретической технологии

применяются информационно�

коммуникационные технологии,

к которым относятся и управлен�

ческие, и информационные,

и логистические цифровые тех�

нологии.

Многие граждане в нашей стра�

не воспринимают строительство

лишь как строительный процесс,

а идеи и множество вспомогатель�

ных и дополнительных строитель�

ных услуг и работ мало кто знает.

Большинство граждан обращают

внимание на инфраструктурную

составляющую строительного

сектора, но не уделяют внимание

на будущие затраты при использо�

вании строительных объектов,

условий и факторов, влияющих на

развитие территорий.

Следует отметить, что ранее

публиковали информацию о раз�

личного рода мероприятиях му�

ниципального и регионального

развития, строительстве объек�

тов, продаже квартир. Но встреча�

лась подача объявлений о поиске

рабочих строительных специаль�

ностей и строительных заказах

лишь в газетах и на телевидении

в виде бегущей строки. С развитием
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информационно�коммуникацион�

ных технологий упрощаются вза�

имоотношения потребителей

с предпринимательскими структу�

рами, органами государственной

и муниципальной власти, граждан

между собой в вопросе получения

информации о продукции. Гра�

мотное и эффективное предостав�

ление информации, исследование

востребованности у потребителей

строительной продукции относит�

ся к инструментарию и задачам

маркетинговой деятельности.

Именно маркетинг позволяет наи�

более полно донести информа�

цию о продукции хозяйствующе�

го субъекта до потребителя, кон�

трагентов и органов государствен�

ной власти.

Для исследования маркетинго�

вой деятельности в строительном

секторе необходимо сначала рас�

смотреть, что является продуктом

в данном элементе национальной

экономики. Товаром в строитель�

стве выступают строительные ма�

териалы и сырье, строительные

инструменты и оборудование,

строительная техника и т.д. Сфе�

ра строительства представлена

деятельностью организаций по

оказанию строительных услуг

и выполнению строительных ра�

бот. Следует отметить, что многие

проектно�изыскательские, геоде�

зические работы, услуги дизай�

нерского типа можно отнести

к строительным технологиям, со�

зданным на основе информацион�

но�коммуникационных и цифро�

вых решений.

На рисунке 1 представлен стро�

ительный комплекс.

Визуализированный на рисун�

ке 1 пример организаций строи�

тельного комплекса свидетель�

ствует об интеграции хозяйствую�

щих субъектов обеспечивающих

основное производство, органи�

заций основного производства

строительного комплекса, субъек�

тов хозяйствования вспомогатель�

ного характера.

В производственной деятель�

ности необходима строительная

техника и оборудование для пре�

вращения сырья, материалов

в строительную продукцию. Дан�

ное сырье, материал нужно до�

ставить на завод с помощью соб�

ственного транспортного авто�

парка и/или обратиться к орга�

низации, занимающейся реализа�

цией строительного сырья, мате�

риалов и к специализированным

Рис. 1. Организации (предприятия) строительного комплекса

ПОТРЕБИТЕЛИ (ПОКУПАТЕЛИ) ПРОДУКЦИИ, ОБЩЕСТВО В ЦЕЛОМ 

Организации по утилизации 
строительных отходов 

Вспомогательные организации 
(предприятия), оказывающие услуги 

и работы дополнительного 
и вспомогательного характера 

Рециклинговые организации  

Экологические организации  

Организации по виду 
выполняемых работ: земляные, 
бетонные, монтаж конструкций 

и другие виды работ 

Основные производственные 
организации (предприятия) 
производящие продукцию  

(товары, услуги и/или работы) 

Строительные организации по 
бережному производству  

Организации по видам 
строительства: промышленные, 

гражданские, жилищные, 
энергетические, транспортные, 
сельскохозяйственные и другие 

виды  

Организации по отраслям 
строительства: асфальтные 
и цементные заводы, заводы 
железобетонных конструкции, 

заводы строительных материалов, 
кирпичные и керамические 
заводы,  стекольные заводы, 
камнеобрабатывающие 

комбинаты и мастерские и т.д. 

Организации производящие 
строительные инструменты 

и инвентарь 

Организации, производящие 
оборудование, технику и технологию 
для предприятий отраслей сельского 

хозяйства сельского хозяйства 

Обеспечивающие организации 
(предприятия) ту или иную 

производственную отрасль или сферу 
деятельности 

Организации, занимающиеся 
добычей строительного сырья 

и материалов 

Проектно-изыскательные работы по 
обеспечению сырьевого 

и материального обеспечения 
потребителей – производственных 

хозяйствующих субъектов, отдельных 
физических лиц  (потребителей 

продукции) 

Организации по обслуживанию 
строительного оборудования 

Организации по временному 
энергоснабжению, теплоснабжению 

и водоснабжению и т.д. 
Организации,  

занимающиеся логистикой, 
транспортировкой и т.д. 

Организации  
посредники разных  
уровней цепочки 

Маркетинговые  
организации 

Страховые, финансово-
кредитные организации 
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логистическим, транспортным

организациям. В производствен�

ной деятельности остается строи�

тельный мусор, строительные от�

ходы и т.д., которые требует их пе�

реработки или утилизации. Как

правило, к данными видам услуг

(работ) требуется привлечение

специализированных хозяйствую�

щих субъектов – рециклинговых

организаций. Организации строи�

тельной отрасли содержат соб�

ственный штат маркетинговых со�

трудников или взаимодействуют

с маркетинговыми организация�

ми, которые для целей эффектив�

ной реализацией продукции про�

водят маркетинговые мероприя�

тия, превращая потребителя про�

дукции в клиента строительной

организации.

Отметим, что обеспечивающие

организации также могут прибе�

гать к помощи специализирован�

ных маркетинговых организаций,

страховать грузы, сырье, матери�

алы, строительную продукцию,

оборудование и технику. В про�

ведении операции по купле�прода�

же строительные организации

пользуются банковскими и не�

банковскими услугами, а при необ�

ходимости могут воспользоваться

кредитом для своего развития или

при нехватке у потребителя сво�

бодных денежных средств пред�

ложить ему воспользоваться услу�

гами банков партнеров.

Как было отмечено ранее, стро�

ительную продукцию организация

может реализовывать с помощью

своей торговой сети, но может

и обратиться к посредникам –

крупным оптовым, оптовым, опто�

во�розничным, розничным орга�

низациям и/или предпринимате�

лям без образования юридическо�

го лица.

В последнее время вопросы бе�

режного производства и экологи�

ческой безопасности встают на

первый план развития в стране.

Данные организации также оказы�

вают экологическую стандартиза�

цию и знак качества. Бережливое

производство может способство�

вать формированию имиджа стро�

ительной организации, в том чис�

ле за счет использования марке�

тингового инструментария.

В таблице представлен анализ

основных экономических показа�

телей по деятельности организа�

ций в строительном комплексе

в 2019–2021 гг.

Данные таблицы свидетельству�

ют о существенном увеличении

объема выполненных строитель�

ных работ в стране на 18,2% за

анализируемый период. Следует

отметить, что открытых публич�

ных источников (данных Росстата)

пока нет, но вместе с тем по дан�

ным новостных изданий в 2022

году также наблюдался рост,

в среднем на 5,2%*. Наблюдает�

ся рост численности занятых

в строительной сфере на 1,3%

и заработной платы на 21,9% за

анализируемый период. Произош�

ло увеличение объема ввода в дей�

ствие зданий на 25,1% и роста ин�

вестиций в основной капитал, на�

правленный на развитие строи�

тельства, на 27,8% с 2019 года

в сравнении с 2021 годом. Вместе

с тем, снижение показателей

в строительной сфере произошло

в валовом внутреннем продук�

те на 5,6%, хотя рост валовой

Отклонение 
Показатели 2019 г. 2020 г. 2021 г. Абсл., ед. 

измерения 
Темп 

роста, % 

Объем выполненных работ по виду деятельности «Строительство»,  
млрд руб. (в фактически действовавших ценах) 

9 132,2 9 553,1 10 791,6 1 659,40 118,2 

Валовая добавленная стоимость отрасли экономики «Строительство» 5340,6 5299,6 5963,8 623,20 111,7 

Удельный вес строительства в валовом внутреннем продукте страны, % 5,4 5,5 5,1 -0,30 94,4 

Средняя численность занятых в строительстве, тыс. человек 6416,3 6157,0 6496,3 80,00 101,3 

Удельный вес занятых в строительстве в общей численности занятых, % 9,0 8,9 9,2 0,20 102,2 

Среднемесячная номинальная начисленная заработная плата 
работников строительных организаций, руб. 

42630 44738 51944 9 314,00 121,9 

Ввод в действие зданий: число зданий, тыс. 261,1 305,5 326,7 65,60 125,1 

Общий строительный объем зданий, млн м3 584,7 653,0 630,2 45,50 107,8 

Инвестиции в основной капитал, направленные на развитие 
строительства млрд руб. (в фактически действовавших ценах) 

682,3 742,5 869,4 187,10 127,4 

Удельный вес инвестиций в строительство в общем объеме инвестиций 
в основной капитал, процентов 3,5 3,7 3,8 0,30 108,6 

 

Таблица
Анализ основных экономических показателей по деятельности организаций

в строительном комплексе в 2019–2021 гг.*

* Строительство в России. 2022: Стат. сб. / Росстат. M., 2022. 148 c.

* Официальный сайт Сетевого издания «RuNews24.ru» Факторы устойчивости: итоги работы строительной отрасли России за 2022 год.
[Электронный ресурс]. Режим доступа: https://runews24.ru/articles/21/04/2023/a5f000d2b43782ff24cda39189e87ab. (дата об"
ращения: 06.05.2023).

В. Рычкин. Развитие маркетинговой деятельности строительного комплекса в современных условиях . . .
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добавленной стоимости отрасли

свидетельствует о большем рос�

те валового продукта по отноше�

нию к строительной сфере дея�

тельности.

В 2022 году увеличение санкций

«недружественных» стран по от�

ношению к РФ и ответные меры

повлияли на импорт строительных

товаров. Наблюдались частичные

перебои с поставками строитель�

ных товаров, произошло суще�

ственное увеличение стоимости

зарубежной строительной про�

дукции в связи с обесцениванием

рубля. Вначале это отразилось

ажиотажным спросом на строи�

тельные товары, увеличением

стоимости строительных работ

и услуг, увеличился срок поставок

товаров, выполнение строитель�

ных работ, оказание строитель�

ных услуг. Планомерное импорто�

замещение в России происходит

с 2014 года и по многим группам

товаров уже имеется аналоговая

отечественная продукция. Это ка�

сается и строительных товаров, но

вместе с тем, многие хозяйствую�

щие субъекты еще плохо осведом�

лены об их наличии. Это указыва�

ет о неэффективной маркетинго�

вой деятельности в строительной

промышленности субъектов хо�

зяйствования.

На рисунке 2 представлены

цели и функции маркетинговой де�

ятельности, а на рисунке 3 визуа�

лизированы основные задачи мар�

кетинговой деятельности хозяй�

ствующих субъектов строитель�

ной сферы и отрасли.

Рис. 2. Цели и функции маркетинговой деятельности

ЦЕЛИ МАРКЕТИНГА 

Рыночные цели 
маркетинга 

Увеличение доли рынка 
организации 

Освоение новых 
рынков 

Обеспечение конкурентного 
преимущества организации 

Цели маркетинга, как 
сферы деятельности 

организации 

Формирование и создание 
имиджа организации 

Формирование удовлетворенности 
потребителей  

Формирование финансово-
экономического результата 
деятельности организации 

Цели маркетинга с точки 
зрения общественной 

значимости 

Максимизация степени 
удовлетворения 
потребителей 

Максимизация 
потребления и выбора 

потребителя 

Максимизация качества жизни 

Удовлетворение потребностей потребителей – 
индивидуальных и групповых, с целью получения 

экономического и/или иного эффекта, как 
правило, в долгосрочной перспективе  

ФУНКЦИИ МАРКЕТИНГА 

Аналитическая функция 
(функция анализа 

и синтеза) 

Изучение 
внешней 
среды  

Исследование рынка, его составляющие 
и состояние  

Изучение потребителей 
и покупателей 

Исследование  
фирменной структуры рынка 

Изучение товара (товарной структуры 
рынка) 

Исследование  
внутренней среды организации 

Продуктово-
производственная 

(созидательная) 

Создание новой продукции (товара или внедрение новых технологий)- производство товара, максимально 
удовлетворяющего потребностям целевого рынка 

Организация материально-технического 
снабжения производственного процесса 

Управление качеством и конкурентоспособностью 
в производственной сфере 

Сбытовая  
(функция реализации) 

Организация системы товародвижения 
и целенаправленной товарной 

политики 

Организация и проведение  
целенаправленной ценовой 

политики 

Организация сервиса,  
до- и послепродажного 

обслуживания 

Формирующая (функция 
убеждения 

и стимулирования) 

Организация системы формирования спроса Организация системы стимулирования сбыта 

Функция управления 
и контроля 

Организация 
системы контроля 
и управления 
рисками 

Организация системы коммуникаций и информации 

Информационное обеспечение 
управления 

Организация стратегического 
и тактического планирования 
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Целью маркетинга является

обеспечение взаимодействия

организации с внешней средой,

которая выступает в качестве по�

ставщика различных ресурсов, из

которых в данном случае важней�

шим является информация. Кро�

ме того, маркетинг должен обес�

печить получение внешней средой

информации, исходящей от хо�

зяйствующего субъекта, в кото�

рой внешняя среда также доста�

точно сильно заинтересована (по�

тенциальные потребители стре�

мятся получить возможность оце�

нить способность различных про�

дуктов удовлетворять их потреб�

ности) [1].

Очевидно, что удовлетворить

в равной степени все цели не

представляется возможным, но

в любом случае требуется выпол�

нение всех ниже представленных

задач маркетинга:

1. Комплексное изучение рынка,

комплексный подход к дости�

жению выдвинутых целей пред�

приятия, при котором коммер�

ческий успех обеспечивает вся

совокупность средств марке�

тинга, взятая во взаимосвязи

и взаимообусловленности.

2. Выявление потенциального

спроса и неудовлетворенных

потребностей потребителей

продукции.

3. Планирование товарного ас�

сортимента и цен – товарной

и ассортиментной политики

хозяйствующего субъекта.

4. Разработка мер для наиболее

полного удовлетворения су�

ществующего спроса – марке�

тинговые мероприятия, свя�

занные с удовлетворением не�

обходимой потребности по�

требителей.

5. Формирование спроса – ме�

роприятия, связанные с ин�

формационной осведомленно�

стью потребителей и методы

убеждения и привлечения

клиентов хозяйствующим

субъектом.

6. Планирование и осуществление

продвижения и сбыта продук�

ции бизнес�структурами в це�

лом и хозяйствующим субъек�

том в частности.

7. Разработка мер по совершен�

ствованию управления и орга�

низации производства в хозяй�

ствующем субъекте.

Представленные задачи марке�

тинга достигаются посредством

выполнения сотрудниками под�

разделения хозяйствующего

субъекта и/или специализирован�

ного маркетингового агентства.

На рисунке 3 раскрываются об�

щие маркетинговые задачи, кото�

рые обобщено и фрагментарно

представлены нами для строи�

тельной промышленности, орга�

низаций строительной сферы

и отрасли.

Строительная отрасль в боль�

шинстве стран мира характеризу�

ется чрезвычайной конкуренто�

способностью, высоким риском

и, как правило, низкой нормой

прибыли по сравнению со многи�

ми другими отраслями [2]. Основ�

ной причиной такой высокой кон�

курентоспособности является от�

носительная легкость входа

в строительную отрасль по срав�

нению с другими отраслями,

даже для людей или организаций

(предприятий, компаний, фирм)

с небольшими капиталовложени�

ями. Вместе с тем выполнение

строительных работ по возведе�

нию недвижимых объектов со�

пряжено с ограниченностью ре�

сурсов, выделяемых на марке�

тинг, что требует детализирован�

ного анализа и оценки затрат

и эффективности. В данных усло�

виях строительные субъекты за�

нимаются поиском способов по

«завоеванию» строительных про�

ектов от органов государствен�

ной и муниципальной власти и по�

требителей в частности, добива�

ются снижения стоимости работ

на государственные или муници�

пальные тендеры [3].

Строительный комплекс вклю�

чает множество различных това�

ров, работ и услуг, которые на�

правлены на разную аудиторию

и используют разные каналы

коммуникаций с потребителями,

а стоимость затрат на объекты

носит разный характер и цено�

вой диапазон. Приобретение

квартиры или частного дома мо�

жет происходить всего один раз

в жизни потребителя, а покупка

строительных инструментов

и оборудования несколько де�

сятков сотен раз, а продукции

бытовой химии или продоволь�

ственных продуктов ежемесячно.

Соответственно и затраты на мар�

кетинг будут разные, например,

реклама инструментов ориенти�

рована на долгосрочный период

и возможности приобретения

больших объемов строительной

продукции, а вот реализация ча�

стного дома или квартиры огра�

ничена и по времени, и по коли�

честву.

Большое количество и терри�

ториальная разбросанность

субъектов строительной отрасли,

многоуровневые каналы сбыта

также определяют отличитель�

ные характеристики строи�

тельной отрасли, которые обя�

зательно должны учитывать

маркетинговые программы,

в том числе цифровые. Специфи�

ка строительных услуг и работ

в основном зависит от  сезонно�

сти и природных условий терри�

тории, что объективно детерми�

нирует применение маркетинго�

вых мероприятий в период актив�

ного спроса [4].

В. Рычкин. Развитие маркетинговой деятельности строительного комплекса в современных условиях . . .
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Представленные специфики

строительной продукции (това�

ров, работ, услуг) должны исхо�

дить не только из временных ра�

мок, стоимости  продукции, но

и из возможности реализации не�

обходимых объемов востребован�

ной продукции, соизмеримостью

объемов, затрат и спроса. Важно

организовывать эффективные

маркетинговые коммуникации

с контрагентами, потребителями,

органами государственной и му�

ниципальной власти и их инфор�

мационной осведомленностью

о деятельности хозяйствующего

субъекта.

Строительный маркетинг при�

нял множество инструментов из

традиционного и digital marketing,

однако, существенно отличается

от маркетинга в других областях

деятельности хозяйствующих

субъектов. Объекты строитель�

ства в меньшей степени поддают�

ся стандартизации и унификации,

соответственно, продвижение

и реализация носит, как правило,

индивидуальный характер,

а оценка эффективности в стро�

ительных субъектах хозяйствова�

ния основывается на анализе об�

щих и специфичных задач марке�

тинга [5].

Омниканальность в современ�

ных форматах онлайн� и офлайн�

среды приобретает первостепен�

ное значение в любой сфере и от�

расли деятельности. Касаемо

строительства – по многим ком�

муникационным каналам цифро�

вой среды присутствует большое

число онлайн сервисов, цифро�

вых платформ, видеохостингов

и т.д., которые позволяют повы�

сить эффективность информаци�

онной и маркетинговой деятель�

ности. Инструменты маркетинга

в строительном секторе зависят

от сферы и отраслей деятельно�

сти организаций, от отнесения

Рис. 3. Основные задачи маркетинговой деятельности хозяйствующих субъектов строительной сферы и отрасли
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хозяйствующих субъектов к груп�

пам строительного комплекса

и инструментального подхода

к анализу и оценке деятельности

маркетинговых мероприятий и на�

правлений маркетинговой дея�

тельности в целом.

Проведение анализа и оценки

эффективности и результативно�

сти маркетинговых мероприятий

на основе общепризнанных инст�

рументальных подходов к марке�

тинговым мероприятиям, а также

за счет сводки и группировки дан�

ных по деятельности субъектов

хозяйствования, их зависимости

и кооперации направлены на до�

стижение целей и миссии хозяй�

ствующих субъектов. Для этих

целей применяются подходы

стратегического маркетинга

и брендинга субъектов хозяй�

ствования и/или территорий,

а также используются возможно�

сти цифровизации и цифровой

трансформации.

ИСТОЧНИКИ

1. Попов Ю. Л. Маркетинг: учебник. Министерство образования и науки Российской Федерации, Волгоградский госу�

дарственный архитектурно�строительный университет. Волгоград, 2015. 189 с.

2. Mochtar K., Arditi D. Pricing strategy in the US construction industry // Construction Management & Economics. 2001.

Vol. 19. No. 4. Pp. 405–415.

3. Polat G., Donmez U. ANP�based marketing activity selection model for construction companies // Construction

Innovation. 2010. Vol. 10. No. 1. Pp. 89–111.

4. Супрун Е. В., Родни А. С. Распространение строительных инноваций в Российской Федерации // Строительные

инновации. 2015. № 15 (3). С. 278–312.

5. Люлин П. Б. Подходы к определению инвестиционно�строительного комплекса // Экономика и управление: ана�

лиз тенденций и перспектив развития. 2013. № 7�1. С. 165–169.

 DOI: 10.24412/2071�3762�2023�4310�29�35

Development of Building Complex Marketing Activity in Modern Economic Management Conditions

Rychkin Vitaliy Viktorovich,
Applicant of Management and Marketing Department, Belgorod State National Research University, 85 Pobeda St., Belgorod,
Russia, 308015 (freetack777@gmail.com)

The paper notes that the building complex in modern conditions is an important component of the socio"economic development
of the society, but in many construction organizations of different industries and spheres of activity there is information ignorance
about the construction products of counterparts and consumers, and this objectively determines the increase in the effectiveness
of marketing activities of subdivisions and business entities as a whole.
Construction marketing has adopted many tools from the traditional and «Digital marketing», but differs significantly from
marketing in other areas. At the same time, the effectiveness increase of omnichannel is characterized by the integration of
marketing tasks in online and offline modes. Ensuring the effectiveness of the building complex both in individual industries and
spheres of activity depends on the marketing complex, which in turn depends on the production activities of organizations,
inter"industry interaction of auxiliary and supporting enterprises. The marketing purposes and functions, presented by the
authors, are applied based on the generalized and specialized objectives in marketing activity of the building complex business
entities.

Keywords: building complex; marketing; marketing activity; general marketing objectives; specialized marketing objectives;
digital marketing.

REFERENCES

1. Popov, Yu. L. (2015) Marketing: textbook. Ministry of Education and Science of the Russian Federation, Volgograd State

University of Architecture and Civil Engineering. Volgograd, 2015, 189 p.

2. Mochtar, K.; Arditi, D. (2021) Pricing Strategy in the US Construction Industry. Construction Management & Economics,

2001, Vol. 19, no. 4, pp. 405–415.

3. Polat, G.; Donmez, U. (2010) ANP�Based Marketing Activity Selection Model for Construction Companies. Construction

Innovation, 2010, Vol. 10, no. 1, pp. 89–111.

4. Suprun, E. V.; Rodney, A. S. (2015) Spreading Construction Innovations in the Russian Federation. Construction Innovations,

2015, no. 15, pp. 278–312.

5. Lyulin, P. B. (2013) Approaches to Defining the Investment�Building Complex. Economics and Management: Trends

Analysis and Development Prospects, 2013, no. 7�1, pp. 165–169.

В. Рычкин. Развитие маркетинговой деятельности строительного комплекса в современных условиях . . .



Практический маркетинг №4 (310). Июнь. 2023

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
36

 DOI: 10.24412/2071�3762�2023�4310�36�41

ЭВОЛЮЦИЯ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГА И ЕГО РОЛИ

В УПРАВЛЕНИИ БИЗНЕСОМ

Голдыбаев Дмитрий Игоревич,
аспирант факультета Менеджмента, Московский финансово"промышленный университет «Синергия»;
125315, Москва, Россия, Ленинградский пр"т, д. 80
goldybaev@ya.ru

Статья посвящается вопросам эволюции цифрового маркетинга в России и трансформации его роли в управлении
бизнесом. Актуальность исследования обусловлена быстрым развитием цифрового маркетинга, его направлений, каналов
коммуникаций и инструментов, которые привели к появлению новых возможностей и вызовов в области маркетинга и его
роли в управлении бизнесом. Цель исследования заключается в анализе трансформации роли цифрового маркетинга
в управлении бизнесом в результате эволюции цифрового маркетинга. Статья приводит хронологию ключевых изменений
цифрового пространства с точки зрения влияния событий на развитие цифрового маркетинга, обозначает как предпосылки,
так и ключевые события, приведшие к появлению новых направлений цифрового маркетинга, а также его каналов
коммуникаций и инструментов. Сделаны ключевые выводы о трансформации цифрового маркетинга, а также о его роли
в бизнесе и принятии управленческих решений.

Ключевые слова: маркетинг; эволюция маркетинга; цифровой маркетинг; интернет"маркетинг; каналы цифрового
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Цифровой маркетинг представ�

ляет собой важнейшую характе�

ристику современной экономи�

ческой эпохи, отвечающую за все

взаимодействия организации

с потенциальными клиентами

в виртуальном пространстве.

С развитием цифрового марке�

тинга наблюдается рост его влия�

ния на принятие управленческих

решений и проникновение цифро�

вого маркетинга во все аспекты

любого бизнеса.

Развитие теории цифрового

маркетинга, а также вопрос опре�

деления его роли в управлении

бизнесом, является предметом

интереса множества исследовате�

лей, как за рубежом, так и в оте�

чественной науке. В настоящее

время ни одна ведущая конферен�

ция в области маркетинга не об�

ходится без секции, посвященной

эволюции цифрового маркетинга

и дискуссиям о концептуальных

вопросах его развития. Однако,

несмотря на активные обсужде�

ния, общая теория цифрового

маркетинга все еще находится

в процессе формирования.

Понятие цифрового маркетинга

впервые стало использоваться

в 1990�е гг., и тогда оно означало

преимущественно только технику

рекламирования потребителям

определенных продуктов и услуг.

Однако в течение 2000–2010 го�

дов, с развитием интернет�каналов

коммуникаций, социальных сетей

и мобильных сервисов это понятие

было расширено и стало все чаще

использоваться для обозначения

создания практики сотрудничества

с потребителями [1].

В книге «Маркетинг 4.0. Разво�

рот от традиционного к цифрово�

му» Ф. Котлер описывает переход

маркетинга от традиционного

к цифровому, рассматривая при

этом цифровой маркетинг и тра�

диционный маркетинг как две от�

дельные сущности, призванные

сосуществовать и взаимодопол�

нять друг друга [2].

По мнению российских ученых

А.М. Воротникова и Р.Е. Крбашяна,

цифровой маркетинг – это гораз�

до больше, чем просто методы про�

движения и продажи информаци�

онных продуктов. Это также торгов�

ля информационными простран�

ствами, бизнес�моделями и други�

ми услугами, товарами. Данный тип

маркетинга позволяет любому,

у кого есть идея, продукт или услу�

га, охватить максимально широкую

аудиторию и расширить деятель�

ность на национальном и междуна�

родном уровнях, конкурировать

с крупными организациями, так как

выход на цифровой рынок не тре�

бует больших затрат [3].

А.А. Векшинский называет

цифровым маркетингом теорию

и практические технологии, обес�

печивающие предложение и пре�

доставление продукции потреби�

телю в электронном виде [4].

По мнению А.В. Артамоновой

цифровой маркетинг является ин�

терактивным маркетингом взаи�

модействия, основанным на при�

менении информационно�комму�

никационных технологий, в пер�

вую очередь, связанных с Интер�

нет для создания, коммуникации,

доставки и обмена предложения�

ми, которые имеют ценность для

покупателей, пользователей и об�

щества в целом [5].
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Д.А. Шевченко описывает циф�

ровой маркетинг как маркетинг

продвижения продуктов и услуг

с использованием цифровых ка�

налов для охвата потенциальных

потребителей [6].

Британские исследователи Ин�

ститута прямого и цифрового мар�

кетинга рассматривают цифровой

маркетинг как интегрированное ис�

пользование информационных ка�

налов в виртуальном пространстве

для поддержания маркетинговой

деятельности компании, направлен�

ной на получение прибыли и удер�

жание клиентов, посредством при�

знания стратегического значения

цифровых технологий и разработ�

ки комплексного подхода с целью

наилучшего удовлетворения по�

требностей клиентов и повышения

их осведомленности о компании,

бренде, продуктах»1.

Как видно, в академических ис�

точниках пока отсутствует единое

мнение о сущности цифрового

маркетинга, что объясняется его

стремительным развитием. Дей�

ствительно, за последнее десятиле�

тие цифровой маркетинг претерпел

колоссальные изменения. Для луч�

шего понимания произошедших

перемен рассмотрим ретроспек�

тивный таймлайн эволюции цифро�

вого маркетинга в России.

За отправную точку возьмем

2011 год. Именно тогда в отече�

ственном цифровом пространстве

начал приобретать ключевую роль

качественный контент – событие,

без которого не существовало бы

цифрового маркетинга, каким мы

знаем его сегодня.

Случилось это в доминирующей

степени благодаря появлению по�

искового алгоритма Panda от

Google, который начал применять

санкции к сайтам, использующим

неоригинальный контент. Это из�

менение затронуло около 12%

всех результатов поиска, некаче�

ственные страницы с неоригиналь�

ным, скопированным или не имею�

щим никакой ценности контентом

исключались из поисковой выда�

чи, освободив место более каче�

ственным страницам2. Как след�

ствие, появился спрос на профес�

сиональных контент�маркетоло�

гов, и, по данным крупнейшей рос�

сийской компании интернет�рек�

рутмента HeadHunter, уже к 2012

году вакансий по этому направле�

нию стало в два раза больше.

В это же время отечественный

бизнес перенял западный опыт,

и в российских социальных сетях

начали появляться первые бренды.

В 2012–2013 годах набирал по�

пулярность цифровой мобильный

маркетинг. Международная иссле�

довательская группа Transaction

Network Services (TNS) опублико�

вала отчет, по данным которого 

декабре около 22% жителей рос�

сийских мегаполисов вышли в ин�

тернет со своих мобильных устрой�

ств3, в связи с этим Google и Ян�

декс ввели новые требования для

владельцев сайтов, обязующие

адаптировать страницы и рекламу

под мобильный формат.

В то же время у российских со�

циальных сетей Вконтакте и Одно�

классники появились свои рек�

ламные биржи таргетированной

рекламы и ретаргета.

Одновременно с этим наблюда�

лось зарождение инфлюенс�мар�

кетинга. Всероссийский центр изу�

чения общественного мнения

(ВЦИОМ) провел опрос, по дан�

ным которого 62% пользователей

доверяли отзывам на товары и услу�

ги в соцсетях, и 47% пользовались

советами других пользователей на

форумах и в блогах4. В связи с этим

крупные компании предприняли

первые попытки размещения рек�

ламы у блогеров на бартерных

условиях. Эксперимент оказался

удачным, и вскоре бартер сменил�

ся денежной оплатой.

Социальные сети к этому момен�

ту глубже проникли в жизнь потре�

бителя, все чаще вызывая интерес

маркетологов, а бюджет россий�

ских брендов на соцсети состав�

лял примерно 3–5% от всего рек�

ламного бюджета.

К 2014 году в интернет�марке�

тинге четко выделилось два на�

правления: брендинг�маркетинг,

направленный на имидж и узнава�

емость бренда, который к тому

моменту был в цифровом про�

странстве уже привычным, и пер�

фоманс�маркетинг, ориентиро�

ванный на достижение конкрет�

ных измеримых результатов и фи�

нансовых показателей в опреде�

ленные, как правило, весьма крат�

кие сроки. Появление направле�

ния перфоманс�маркетинга было

связано с тем, что крупные техно�

логические компании, в основном

банки, недвижимость, электрон�

ная коммерция, начали устанавли�

вать динамические колл�трекеры,

позволяющие отследить источник

трафика, настраивать сквозную

аналитику и использовать CRM�

системы. Также значительно рас�

ширились возможности сервисов

аналитики Google Analytics и Ян�

декс.Метрика. Все это позволило

бизнесу анализировать сто�

имость целевых действий, таких

1 The IDM – The Institute of direct and digital marketing. Режим доступа: https:// www.theidm.com (дата обращения: 26.05.2023).
2 TED 2011: The “Panda” That Hates Farms: A Q&A With Google’s Top Search Engineers. Wired. Режим доступа: https://www.wired.com/

2011/03/the"panda"that"hates"farms (дата обращения: 19.05.2023).
3 Развитие интернета в регионах России. Яндекс. Режим доступа: https://yandex.ru/company/researches/2012/internet_regions_2012

(дата обращения: 19.05.2023).
4 Исследование ВЦИОМ: виртуальная реальность против реальной жизни. Выбор интернет"пользователей. Гуманитарный портал. Ре"

жим доступа: https://gtmarket.ru/news/2012/08/20/4900 (дата обращения: 19.05.2023).
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как обращение или покупка. Ком�

пании поняли, что могут исполь�

зовать данные аналитики, делать

на их основе прогнозы и, как

следствие, достигать с помощью

интернет�маркетинга конкретных

измеримых финансовых резуль�

татов5.

В 2015 году мессенджеры нача�

ли оформляться в отдельный ка�

нал коммуникации компаний с по�

требителем, на порядок возросло

число публичных чатов и каналов.

Viber выпустил несколько серви�

сов для бизнеса, в том числе до�

бавил возможность создания пуб�

личного аккаунта, с помощью ко�

торого бренды получили возмож�

ность коммуникации напрямую

с потребителями6.

Тем временем российское бюро

интерактивной рекламы (IAB

Russia), столкнувшись с популяр�

ностью нативной рекламы, выде�

лила этот формат в самостоятель�

ное направление. Издание Sostav

в своем исследовании также отме�

тило, что 29% российских рекла�

модателей, размещающих рекла�

му в интернете, хотя бы раз ис�

пользовали нативный формат7.

Еще одним важным фактором

для развития цифрового марке�

тинга было появление Тинькофф

Журнала (Т�Ж), который стал яр�

чайшим примером бренд�медиа

в РФ. Желая повторить успех Т�Ж,

многие компании начали созда�

вать свои бренд�медиа, и с тех пор

их количество стремительно воз�

растало, а вместе с ним в геомет�

рической прогрессии росло и ко�

личество генерируемого ими кон�

тента8. Весьма скоро контента

стало слишком много, и компании

были вынуждены начать ожесто�

ченную борьбу за внимание потре�

бителя.

В 2016–2017 гг. видеоконтент

начал активно развиваться как от�

дельное направление. По данным

Brand Analytics, в соцсетях в сред�

нем 7% контента составляли ви�

деоролики, при этом среди вирус�

ного контента видео было более

50%. Появились истории, исчеза�

ющие короткие видеоролики, и ко�

личество видеоконтента и трансля�

ций возросло практически во всех

соцсетях. Российский сегмент

YouTube значительно увеличил

свою активность, а в ВКонтакте

видеоблогеры стали самыми попу�

лярными авторами9.

В эти же годы ВКонтакте повто�

рил западный опыт и внедрил ум�

ную ленту. С этого момента хро�

нологический принцип построения

ленты начал стремительно терять

свою популярность, и довольно

скоро пользователи видели только

избранные алгоритмами посты10.

Компании оказались не в силах тя�

гаться с развлекательным неком�

мерческим контентом, и, чтобы

попадать в пользовательские лен�

ты, они были вынуждены платно

продвигать свои публикации.

В 2018 году завершил обособ�

ление в отдельное направление

мессенджер�маркетинг. Появи�

лись чатботы – программы, кото�

рые автоматизируют общение

с пользователями11.

В это же время новые темпы раз�

вития набрал инфлюенс�марке�

тинг, компаниям стало легче пла�

нировать эффективность марке�

тинг�активностей с инфлюенсера�

ми. Это во многом было связано

с развитием популярности TikTok

в РФ. Платформа быстрее конку�

рентов создала биржу блогеров

с отслеживанием метрик.

По данным Ассоциации комму�

никационных агентств России

(АКАР) в России интернет�рекла�

ма впервые обогнала телевиде�

ние12. С этого момента компании

и бренды начали отдавать пред�

почтение цифровой рекламе.

К 2019 году набрали популяр�

ность подкасты. По результатам

опроса ВЦИОМ четверть россиян

в возрасте от 18 до 34 лет явля�

лись аудиторией подкастов13.

ВКонтакте, Яндекс и другие круп�

ные площадки запустили собствен�

ные подкаст�платформы. Аудио�

формат стал новым цифровым

трендом, появилась аудиореклама,

5 iProspect: Что такое Performance Marketing и как с ним работать. Sostav. Режим доступа: https://www.sostav.ru/publication/iprospect"
chto"takoe"performance"marketing"i"kak"s"nim"rabotat"23972.html (дата обращения: 20.05.2023)

6 Viber представил паблик аккаунты. Advertology. Режим доступа: http://www.advertology.ru/article139364.htm (дата обращения:
20.05.2023)

7 Digital Advertisers Barometer 2015. Sostav. Режим доступа: Режим доступа: https://www.sostav.ru/publication/digital"advertisers"17101.html
(дата обращения: 20.05.2023)

8 Бренд"медиа на примере «Тинькофф Журнала», или как сделать вкусный контент и завоевать доверие аудитории. InterComm.Media.
Режим доступа: https://intercomm.media/plots/brend"media"na"primere"tinkoff"zhurnala"ili"kak"sdelat"vkusnyj"kontent"i"zavoevat"doverie"
auditorii (дата обращения: 21.05.2023)

9 Социальные сети в России, осень 2016. Brand Analytics. Режим доступа: https://br"analytics.ru/blog/sotsialnye"seti"v"rossii"osen"2016
(дата обращения: 20.05.2023)

10 ВКонтакте представляет умную ленту новостей. Блог ВКонтакте. Режим доступа: https://vk.com/blog/smartfeed (дата обращения:
20.05.2023)

11 Performance marketing 2018: внедрение чат"ботов, омниканальность, персонализация. Sostav. Режим доступа:https://www.sostav.ru/
publication/performance"marketing"2018"35047.html (дата обращения: 22.05.2023)

12 Реклама в интернете впервые обогнала ТВ. РБК. Режим доступа: https://www.rbc.ru/technology_and_media/11/03/2019/
5c8619ce9a79473741c1055f (дата обращения: 20.05.2023)

13 Россияне полюбили слушать подкасты. ВЦИОМ. Режим доступа: https://wciom.ru/analytical"reviews/analiticheskii"obzor/rossiyane"
polyubili"slushat"podkasty (дата обращения: 20.05.2023)
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в приложениях и сервисах стал

работать голосовой поиск и голо�

совые помощники. Аудио�марке�

тинг обособился в отдельное на�

правление14.

В период пандемии COVID�19

в 2020 году онлайн был самым до�

ступным способом дотянуться до

потребителя. Многие бренды гло�

бально переосмыслили роль SMM

и интернет�маркетинга в их дея�

тельности и значительно увеличи�

ли свое присутствие в сети.

Компании были вынуждены пе�

ревести все мероприятия в он�

лайн. Это коснулось как совеща�

ний и внутренних мероприятий,

так и профессиональных конфе�

ренций, корпоративов, концертов,

квестов, мастер�классов и многих

других активностей. Event�инду�

стрия понесла огромные убытки.

Росконгресс оценил ущерб отрас�

ли в 72,2 млрд рублей15.

В 2021 году рынок цифрового

маркетинга в России восстанавли�

вался после пандемии. По данным

исследования Российской ассоци�

ации электронных коммуникаций

(РАЭК) сегмент цифрового марке�

тинга вырос на 24% по сравнению

с 2020 годом.

Вместе с этим появились новые

требования к приватности, и рынок

был вынужден начать использо�

вать техники, ориентированные на

защиту пользовательских персо�

нальных данных. Началось приме�

нение технологий искусственного

интеллекта (ИИ) для повышения

эффективности рекламных кампа�

ний и улучшения пользовательско�

го опыта. Возникли метавселен�

ные, как новые потенциальные пло�

щадки для размещения рекламы16.

В 2022 году зарубежные рек�

ламные платформы и рекламода�

тели ушли с российского рынка.

По данным РАЭК сегмент цифро�

вого маркетинга и рекламы в РФ

упал на 10% относительно 2021

года. Привлечение клиентов в сети

стало сложнее и дороже, однако

в результате усилий, направлен�

ных на снижение стоимости целе�

вого действия, появились новые

рекламные форматы.

Значительное влияние на сег�

мент оказали новые правила

о маркировке рекламы17. Появи�

лись и почти сразу начали актив�

но использоваться маркетологами

в качестве профессиональных ин�

струментов такие нейросети, как

Chat GPT, MidJourney, Stable

Diffusion и др.

Таким образом, из проведенно�

го исследования развития цифро�

вого маркетинга в России можно

сделать несколько ключевых на�

блюдений о трансформации роли

маркетинга в бизнесе и принятии

управленческих решений.

1. За последнее десятилетие

появились все популярные на�

правления цифрового�маркетин�

га: таргетированная реклама и ре�

таргетинг (2012 год), перфоманс�

маркетинг (2014 год), нативные

интеграции (2015 год), контент�

маркетинг (2012–2015 годы), ин�

флюенс�маркетинг (2013–2016

годы), аудио�маркетинг (2019

год). В условиях высокой динами�

ки изменений долгосрочные

стратегии перестали быть акту�

альными, вместо них бизнес на�

чал отдавать предпочтение тести�

рованию гипотез.

2. Раньше при взаимодействии

с аудиторией имели ключевое зна�

чение социально�демографиче�

ские характеристики, и компании

могли лишь приблизительно опре�

делить целевую группу потребите�

лей, но на сегодняшний день воз�

можности цифровых маркетинго�

вых инструментов позволяют най�

ти аудиторию с определенными

интересами и поведенческими пат�

тернами, а рекламные площадки

способны обеспечить настройку

рекламных кампаний именно под

эти аудитории. С помощью марке�

тинговых исследований и аналити�

ки компании могут изучить предпоч�

тения, поведение и потребности

своей целевой аудитории, сегмен�

тировать ее. Анализ предпочтений

и поведения целевой аудитории

позволяет компаниям понять ди�

намику рынка, выявить новые по�

требности и тренды, адаптиро�

ваться к изменяющимся условиям

и принимать соответствующие

управленческие решения. Науч�

ный подход к анализу данных

и исследованию аудитории помо�

гает компаниям определить эф�

фективность маркетинговых стра�

тегий, выявить узкие места и воз�

можности для улучшения, а также

прогнозировать будущие тенден�

ции и потребности рынка.

3. Значительная трансформация

наблюдается в области формиро�

вании имиджа бренда и репутации

компании. В сети, в отличие от ана�

логовых каналов, где потребители

быстрее забывают даже о самых

шумных событиях, информация

сохраняется и остается доступна

в течение длительного времени.

Это означает, что негативные

14 Тренд на голос: зачем вашему бренду аудиореклама. RB.RU. Режим доступа: https://rb.ru/opinion/audio"ads (дата обращения:
20.05.2023)

15 COVID"19: угрозы и вызовы для событийной индустрии в России. Результаты опроса участников рынка. Росконгресс. Режим доступа:
https://roscongress.org/upload/medialibrary/25d/Issledovanie"COVID_19.pdf (дата обращения: 20.05.2023)

16 Экономика Рунета / Цифровая экономика России 2021/2022. РАЭК. Режим доступа: https://raec.ru/upload/files/runet"economy"21"
22.pdf (дата обращения: 22.05.2023)

17 Экономика Рунета / Цифровая экономика России 2022/2023. РАЭК. Режим доступа: https://raec.ru/activity/analytics/9884 (дата
обращения: 22.05.2023)

Д. Голдыбаев. Эволюция цифрового маркетинга и его роли в управлении бизнесом
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отзывы или скандальные события,

произошедшие в прошлом, могут

продолжать влиять на репутацию

бренда в будущем. К тому же, сто�

ит отметить, что анализ репутации

конкурентов всегда был крайне

важен для любого бизнеса. При

этом ранее анализ репутации осу�

ществлялся, по большей части,

через телефонные интервью или

почтовые опросы, и все компании

замеряли какой�то общий показа�

тель для удобства сравнения себя

с конкурентами. Сегодня постро�

ение имиджа, так же, как и анализ

репутации, полностью перешел

в онлайн и стал индивидуальным

для каждой компании. Сбор ин�

формации о своей репутации

и о конкурентах больше не явля�

ется проблемой, многие бренды

самостоятельно разрабатывают

систему аналитики, методологию

и критерии сравнения.

4. Наблюдаются тенденции

к глобальному переосмыслению

выстраивания коммуникации с це�

левой аудиторией. В последние

годы компании начинают интегри�

ровать в свое ядро ЦА молодую

и еще неплатежеспособную ауди�

торию. Идея такова: чем раньше

потребитель поймет, что ему нра�

вится бренд, тем дольше будет

формировать к нему свою лояль�

ность. Таким образом, к моменту,

когда потребитель достигает пла�

тежеспособности, вместо того,

чтобы только начинать формиро�

вать лояльность, бренд получает

готового преданного клиента.

Бизнес осознанно идет на выстра�

ивание коммуникации и формиро�

вание лояльности с молодыми по�

требителями заранее.

5. Реклама становится умной

и персонализированной. Компа�

нии собирают о своих потребите�

лях множество данных: интересы,

поведение, переходы, покупки

и т.д., что позволяет создавать ин�

дивидуальные и релевантные рек�

ламные предложения. Это приво�

дит к улучшению показателей эф�

фективности рекламы, таких как

конверсия и вовлеченность ауди�

тории. Однако с каждым днем

возрастает общественное недо�

вольство в отношении сбора и ис�

пользования персональных дан�

ных потребителей рекламодателя�

ми. Распространенные опасения

связаны с утечкой данных, нару�

шением приватности и возможно�

стью неправильного использова�

ния личной информации. В ответ

на эти опасения, законы и норма�

тивы, регулирующие работу с пер�

сональными данными, ужесточа�

ются, что требует от компаний со�

блюдения строгих правил и норм

безопасности данных. Это влияет

на бизнес и управленческие реше�

ния, поскольку компании вынуж�

дены уделять большее внимание

защите и конфиденциальности

данных потребителей. Вступление

в силу новых законов и нормати�

вов требует от компаний усилен�

ного контроля и соблюдения пра�

вил в сборе, хранении и использо�

вании персональных данных. Биз�

нес должен разработать соответ�

ствующие стратегии и политики

для обеспечения безопасности

данных, чтобы не нарушать зако�

нодательство и не подвергаться

репутационным рискам.

6. ИИ и нейросети все чаще берут

на себя рутинные задачи маркето�

лога. Во�первых, использование

нейросетей и алгоритмов машин�

ного обучения позволяет автома�

тизировать настройку таргетиро�

ванной рекламы и оптимизацию

бюджета кампаний. ИИ анализи�

рует данные о поведении и пред�

почтениях потребителей, опреде�

ляет оптимальные целевые груп�

пы, оптимизирует ставки и распре�

деление бюджета, сокращая вре�

мя и ресурсы, затрачиваемые на

эти процессы. Во�вторых, в кон�

тексте контент�маркетинга ИИ

и нейросети, например, такие как

ChatGPT, могут создавать каче�

ственный текст на различные темы

в считанные минуты, а с помощью

Midjourney достаточно легко гене�

рировать изображения практиче�

ски любой сложности. Такие ин�

струменты дают возможность

бизнесу повысить скорость и эф�

фективность процесса создания

контента, а также отмасштабиро�

вать этот процесс. Автоматизация

и оптимизация процессов марке�

тинга с использованием ИИ позво�

ляет снизить затраты на трудовые

ресурсы, сократить время выпол�

нения задач и улучшить результа�

ты маркетинговых кампаний. Од�

нако, внедрение ИИ также требу�

ет соответствующих знаний и на�

выков для эффективного исполь�

зования и интерпретации резуль�

татов. Компании должны обеспе�

чить адекватное обучение и под�

держку своих сотрудников, чтобы

они могли эффективно использо�

вать возможности ИИ.

Так, проанализировав тенден�

ции развития цифрового марке�

тинга в России, можно сделать

вывод, что с каждым годом его

влияние на бизнес и принятие

управленческих решений усилива�

ется. Быстрая эволюция различ�

ных направлений цифрового мар�

кетинга за последнее десятилетие

привела к изменению подходов

в стратегическом планировании.

Долгосрочные стратегии переста�

ли быть актуальными, и компании

все больше предпочитают тести�

ровать гипотезы. Это позволяет

бизнесу быть более гибким

и адаптивным к изменяющимся

требованиям рынка.

Возможности цифровых мар�

кетинговых инструментов по�

зволяют бизнесу точнее опреде�

лить свою целевую аудиторию
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и анализировать ее предпочтения

и поведение. Анализ данных о по�

требителях помогает понять дина�

мику рынка, выявить новые по�

требности и тренды, а также при�

нять соответствующие управлен�

ческие решения.

Формирование имиджа бренда

и управление репутацией стали су�

щественно зависеть от цифровой

среды, а стратегии коммуникации

с целевой аудиторией изменились.

Персонализация рекламы стано�

вится крайне удобной и позволяет

получить впечатляющие результа�

ты эффективности, благодаря сбо�

ру и анализу большого объема

данных о потребителях. Однако

сбор и использование требуют бо�

лее тщательного подхода в свете

соблюдения приватности и защиты

данных. Это накладывает опреде�

ленные ограничения на принятие

управленческих решений относи�

тельно использования персональ�

ных данных потребителей.

Наконец, использование нейро�

сетей и искусственного интеллек�

та позволяет тратить меньше ре�

сурсов и времени на выполнение

ряда задач, однако ИИ развивают�

ся стремительными темпами, что

практически непрерывно требует

от бизнеса обучения и повышения

квалификации сотрудников, рабо�

тающих с нейросетями.

Все эти факторы говорят в поль�

зу того, что цифровая трансформа�

ция существенно изменила роль

маркетинга в бизнесе и управ�

ленческих решениях. В начале XXI

века, на заре зарождения цифро�

вых коммуникаций, маркетинг уже

затрагивал все аспекты бизнеса,

однако на сегодняшний день он

является краеугольным камнем

любого предприятия: не просто

важным, а по�настоящему осново�

полагающим фактором выжива�

ния как крупных компаний, так

и небольших стартапов.
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ВВЕДЕНИЕ

Мы сейчас переживаем тектони�

ческий сдвиг в рамках развития

генеративного AI, он существенно

повлияет на все бизнес�процессы.

В условиях перехода отдельных

процессов в системе как найма,

так и обучения персонала на циф�

ровые технологии применение

нейросетей является достаточно

новым, перспективным и развива�

ющимся направлением в сфере

использования искусственного

интеллекта в маркетинге персона�

ла. Так по данным российской

компании Tele2, с августа 2022 по

февраль 2023 года люди стали

использовать искусственный ин�

теллект в пять раз чаще по срав�

нению с предыдущими месяцами.

При этом «общение» человека

с нейронными сетями за последнее

время выросло в три раза*.

Стремительное применение ней�

ронных сетей во многих отраслях

экономики доказывает их преиму�

щество, которые следует приме�

нять и в профессиональном обра�

зовании. Стоит отметить и факт

применения нейронных сетей в си�

стеме обучения в среде «школа –

вуз – организация» в качестве ин�

новационного метода оператив�

ной обработки информации, рас�

ширения инструментария методов

обучения (графика, звук, визуали�

зация), формирования индивиду�

альных программ обучения, повы�

шения адаптивности программ

обучения и сокращения времени

и трудоемкости обучения.

ОБСУЖДЕНИЕ

Исследования аналитиков Tele2

показало, что гендерный признак

практически не влияет на частоту

использования нейросетей:

54% пользователей площадок –

* Изменят ли нейросети систему образования? Режим доступа: https://www.lanit.ru/press/smi/izmenyat&li&neyroseti&sistemu&obrazovaniya/
(дата обращения 28.05.2023).
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женщины, 46% – мужчины. Наи�

большая доля (34%) пользовате�

лей нейросетей – среди предста�

вителей обоих полов в возрасте от

31 до 40 лет [1]. Пятерка основ�

ных пользователей нейросетей по

территориальному признаку пред�

ставлена на рисунке 1.

Для генерации изображений,

текстов используют искусствен�

ный интеллект (ИИ) с операцион�

ными системами (ОС) – Android,

iOS, Windows Phone, Linux

и Harmony от Huawei (рис. 2).

По результатам изучения обще�

ственного мнения, проводимого

ВЦИОМ на предмет использования

нейросетей, опрошенные ответи�

ли следующим образом: 51% –

что�то о них слышали, 37% опро�

шенных не знают о нейросетях,

и лишь 12% хорошо с ними знако�

мы [2]. То есть, большинство опро�

шенных хоть косвенно, но знако�

мы с ИИ и применяют данную тех�

нологию в своей деятельности.

Как показали проводимые экспе�

риментальные исследования ряда

ведущих отечественных и зару�

бежных ученых, масштабы приме�

нения нейронных сетей неограни�

ченны, в частности, их применяют

в анализе и классификации много�

мерных данных, анализе данных

медицинских исследований, для

анализа и прогнозирования тече�

ния спортивного матча, для про�

гнозирования поведения пользова�

телей в электронной коммерции,

для прогнозирования пиковых на�

грузок в электрических сетях, в си�

стемах обеспечения информаци�

онной безопасности, в вопросах

психодиагностики и т.д.

К ключевым задачам разработок

нейросетей следует отнести:

♦ классификация (группировка

клиентов компании, размеще�

ние целевой аудитории, фильт�

рация писем в электронной по�

чте, реклама);

♦ распознавание (поиск данных

по фото, изображению, чтение

текстовых файлов, диагности�

рование в медицине);

♦ прогнозирование (анализ и про�

гноз продаж, ставки по креди�

там);

♦ генерация (создание контента,

генерация изображений, кар�

тин) [3].

Многие педагоги и тьюторы

в образовательных учреждениях

или в учебных центрах компаний

используют нейронные сети для

разработки и размещения учеб�

ных материалов, что позволяет

автоматизировать процесс созда�

ния учебников, заданий и провер�

ки знаний обучающихся, повысить

уровень вовлеченности в учебный

процесс за счет их геймификации,

значительно упростить процесс

производства контента и сделать

обучение более эффективным

и персонализированным.

В частности, примеров исполь�

зования нейронных сетей в обра�

зовательном учреждении можно

привести множество:

♦ психологический анализ на

основе генерирования фотогра�

фий в нейросети и их использо�

вание в квестах, конкурсах, тре�

нингах (lensa);

♦ разработка интерактивных

учебных материалов для веб�

квизов;

♦ для разработки изображений

или карточек, которые приго�

дятся для проведения учебной

активности и вовлеченности,

в частности, – проектное обуче�

ние, формулировка названия,

гимна, слогана будущей компа�

нии (Midjorney);

Рис. 1. Активные пользователи нейросетей

Рис. 2. Частота использования ОС в применении технологий ИИ
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♦ разработка презентации конк�

ретной темы, эссе, проекта

(Tome);

♦ генерация текста на основе за�

данных параметров (тема, уро�

вень сложности), работа с чат

ботом (ChatGPT);

♦ проведение футурологического

исследования, проекция буду�

щей профессии;

♦ поиск актуальной информации

в сети и т.д.

В целом, нейронные сети могут

применяться в различных опера�

ционных задачах, связанных с ор�

ганизацией собственно самого

образовательного процесса за

счет оптимизации графика заня�

тий, оценки успеваемости студен�

тов, выявления проблем и разра�

ботке рекомендаций для совер�

шенствования процесса обучения.

Также, нейросети позволяют осу�

ществить автоматизированную

проверку заданий и контроль за

плагиатом в ходе разработки ква�

лификационных проектов. От�

дельные организационные задачи

и назначение нейросетей пред�

ставлены на рисунке 3**.

Программные средства для при�

менения нейросетей в системе мар�

кетинга персонала могут включать:

Python библиотеки для работы

с нейронными сетями (TensorFlow,

PyTorch и Keras); платформы

и сервисы – Google Colab,

Microsoft Azure Machine Learning

и Amazon SageMaker3*.

Следуют отметить, что искусст�

венный интеллект может значи�

тельно повысить качество учебно�

методических материалов, сде�

лать их более доступными и инди�

видуальными для обучающихся

сотрудников4*. Однако формиро�

вание учебных планов и материа�

лов с использованием нейросетей

должно сопровождаться профес�

сиональными знаниями специали�

ста, который разрабатывает учеб�

ный курс. Поскольку в современ�

ных разработках модели ИИ по�

рядка 10 млрд нейронов, а чело�

веческий мозг содержит 86 млрд

нейронов. Несмотря на все пре�

имущества нейросетей, необходи�

мо провести дополнительные ис�

следования и оптимизировать

нейросетевые алгоритмы, сфор�

мировать библиотеку промтов для

повышения эффективности про�

грамм обучения5*.

Следует согласиться с мнения�

ми авторов о том, что применение

нейронных сетей в маркетинге

персонала является перспектив�

ным направлением, поскольку

имеются примеры успешного их

применения. Эффективность при�

менения нейросетей в обучении

посредством различных прило�

жений обусловлена следующими

возможностями: персонализиро�

ванное (индивидуальное) обуче�

ние (CogBooks); автоматизация

проверки выполненных заданий

(Gradescope); выявление способ�

ностей и талантов студентов

(TALENT); анализ эмоционально�

го состояния, эмоционального ин�

теллекта существующих и потен�

циальных сотрудников (Emotion

Sensor); информатика и компью�

терные технологии (Coursera –

курсы с использованием нейрон�

ных сетей и методов машинного

обучения);  автоматический пере�

вод (Google Translate).

Анализируя опыт развития со�

временных образовательных тех�

нологий, следует отметить роль

нейронных сетей в процессе изу�

чения и формирования личной

модели обучающего и обучающе�

гося, их вовлеченности в обучение

путем распознавания эмоций

Рис. 3. Задачи и назначение нейросетей в процессе обучения

** Число пользователей нейросетей в России выросло в пять раз за полгода. Режим доступа: https://www.vedomosti.ru/technology/
articles/2023/03/01/964683&chislo&polzovatelei&neirosetei&v&rossii&viroslo(дата обращения 28.05.2023).

3* Профессиональная компетентность: как оценить. Режим доступа:https://www.hr&director.ru/article/63049&professionalnaya&
kompetentnost&18&m12 (дата обращения: 27.05.2023).

4* Тренды нейронных сетей на 2023 год. Режим доступа:https://merehead.com/ru/blog/neural&network&2023/ (дата обращения
19.05.2023).

5* Нейросети захватывают рабочие пространства.  Режим доступа: https://www.mirapolis.ru/blog/na&pervom&plane&neyroseti&i&soft&skills/
(дата обращения: 28.05.2023).
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и разработке карьерной траекто�

рии [4]. В этой связи, на основе

применения нейронных техноло�

гий, возможна в перспективе их

интеграция в многокомпонентные

Smart – системы обучения или

NeuroSmart, включающую био�

метрию обучающего, уровень

сформированных компетенций,

анализ выполненных работ и мо�

ниторинг инцидентов информа�

ционной безопасности.

Однако, учитывая преимуще�

ства применения нейросетей не

только в системе обучения персо�

нала, но и обычным пользовате�

лем, многие эксперты на рынке

кибербезопасности оценивают

риски от их использования в мар�

кетинге персонала. Это, прежде

всего, утечка личной информации,

поскольку работа с нейросетью

требует передачи данных на уда�

ленный сервер для обработки

и риск применения поддельных

сервисов.

Можно также выделить пробле�

мы использования нейросетей

в обучении персонала, которые

определяются моделированием

адаптивных образовательных

программ: недостаточно полно

изучены вопросы построения

оптимальной модели нейросе�

тей; недостаточно полно опреде�

лены критерии оптимальности

траектории обучения персонала

для конкретной целевой аудито�

рии в зависимости от отрасли,

назначения, формата охвата

уровней компетентности, форм

и инструментов обучения; недо�

статочный уровень квалифика�

ции тьютора, способный обеспе�

чить безопасность и эффектив�

ность использования этих техно�

логий; недостаточная техниче�

ская база. Также одной из слож�

ностей широкого распростране�

ния нейронных технологий явля�

ется их стоимость.

Итак, при помощи нейросетей

возможно осуществить качествен�

ный анализ входной информации

для устранения ошибок, вызван�

ных человеческим фактором, что,

по мнению ряда экспертов, долж�

но существенно облегчить работу

сотрудников учебных центров,

избавляя их от сложных и рутин�

ных задач. Учитывая все преиму�

щества и недостатки нейронных

технологий в перспективе, зада�

чей исследователей является фор�

мирование мультимодальной сис�

темы, которая позволит синхрони�

зировать сенсорное восприятие

и распознавание текста для рабо�

ты с данными и поиском различ�

ных решений. Современные ней�

ронные сети, созданные для голо�

сового синтеза полноценно мож�

но использовать в трансляции обу�

чающих курсов, чтобы на основа�

нии текста создавать аудиозапись

лекционного материала. Нейрон�

ные сети и машинное обучение по�

зволят использовать Smart каме�

ры для обучения сотрудников

организации, работающих в слож�

ных условиях для гарантии без�

опасности работников.

Нейронные сети широко приме�

нены в научной среде, в частности,

в генной инженерии, квантовой

химии, биологии, математике.

Также маркетологи анализируют

огромные потоки информации

о бизнесе, конъюнктуре рынка,

применяя различные инструменты

обработки и систематизации, в ча�

стности, платформа Albert приме�

нима для автоматизации разных

аспектов маркетингового продви�

жения. Но и кадровый менедж�

мент не обошли цифровые транс�

формации. Как показывают дан�

ные исследования по результатам

опроса «Зарплаты.ру» нейронным

сетям руководители готовы дове�

рить работу с переводами (51%),

техподдержку (46%), подготовку

аналитики (45%), генерацию тек�

ста (44%) и создание дизайна

(43%).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Устаревание профессиональ�

ных знаний и умений, необходи�

мость развития Digital Skills

и Future Skills в процесс обучения

повышает актуальность исполь�

зования новых методов в марке�

тинге персонала. В области раз�

вития персонала компаний суще�

ственно изменился профессио�

нально�квалификационный ланд�

шафт, поскольку появились но�

вые «гибридные» квалификации,

которые требуют мультинаправ�

ленного подхода к обучению со�

ответствующим компетенциям.

Это, в свою очередь, расширяет

инструментарий методов и техно�

логий в системе обучения с целью

выявления недостающих навыков

у сотрудников; осуществляет поиск

наиболее оптимальных и адап�

тивных инструментов в обучении;

учитывает потребности компании

в развитии компетенций сотруд�

ников [5].

Нейронные сети в системе обу�

чения значительно меняют тради�

ционные подходы и могут повли�

ять на будущее системы образо�

вания, тем самым повысят каче�

ство обучения, ускорят отдель�

ные процессы, увеличат доступ�

ность обучения для целевой ауди�

тории масштабами охвата. Одна�

ко следует понимать, что обуче�

ние персонала включает не толь�

ко анализ, передачу, обработку

информации и знаний, но и даль�

нейшее развитие критического

мышления, социальных, комму�

никативных навыков, что обус�

ловливает определение баланса

между применением нейронных

сетей и применяемыми техноло�

гиями в системе обучения.

А.�Ж. Махметова, И. Кублин, Р. Шарапов. Нейросети в системе обучения персонала: проблемы и маркетинговые . . .
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В работе предложены авторские трактовки понятий «конкурентоспособность интегрированного продукта морского
грузового порта» как способности интегрированного продукта порта демонстрировать определенную потребительскую
привлекательность на данном рынке и «конкурентоспособный интегрированный продукт» как продукт, который
демонстрирует максимальную потребительскую привлекательность на данном рынке. При этом под «потребительской
привлекательностью интегрированного продукта морского грузового порта» понимается способность интегрированного
продукта демонстрировать определенное отношение качества к цене. Выявлена структура интегрированного продукта
морского грузового порта. Приведено описание структуры системы DTB&управления морского грузового порта. Предложен
алгоритм функционирования системы DTB&управления в морском грузовом порту.
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Сегодня одним из наиболее пер�

спективных путей повышения кон�

курентоспособности интегриро�

ванного продукта (комплекса мик�

ропродуктов) морского грузового

порта является внедрение в порту

системы DTB�управления (от слов

Decision To Buy) [1, 2, 3, 4]. Речь

идет о системе управления каче�

ством микропродуктов с целью

достижения максимальной потре�

бительской привлекательности

(отношение качества к цене) ин�

тегрированного продукта мор�

ского грузового порта на данном

рынке.

В основе DTB�управления лежит

теория выбора товаров (интегри�

рованных продуктов) на рынке [5,

6, 7], которая в свою очередь опи�

рается на квалиметрию [8]. Кон�

цепция DTB�управления состоит

в том, чтобы связать заработную

плату работников морского грузо�

вого порта с относительным каче�

ством его микропродуктов.

1.Содержание понятия «кон�

курентоспособность интегри�

рованного продукта морского

грузового порта»

В экономической литературе по�

нятия «конкурентоспособность

предприятия» и «конкурентоспо�

собность продукции (интегриро�

ванного продукта) предприятия»

нередко рассматриваются как тож�

дественные. Однако, по мнению

авторов, эти понятия имеют раз�

личное смысловое наполнение.
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Чтобы провести грань между

этими понятиями, прежде всего,

необходимо установить, что явля�

ется объектом торговли в данном

случае: «предприятие как хозяй�

ственный комплекс» или «продук�

ция (интегрированный продукт)

предприятия как результат его

хозяйственной деятельности».

Согласно теории выбора това�

ров на рынке, ассоциативно свя�

занные друг с другом продукты

деятельности одного производите�

ля (сырье, изделия, услуги, инфор�

мация) образуют в сознании поку�

пателя так называемый «интегри�

рованный продукт». В этой связи

«конкурентоспособность интегри�

рованного продукта морского гру�

зового порта» – это способность

интегрированного продукта де�

монстрировать определенную по�

требительскую привлекательность

на данном рынке. А «конкуренто�

способный интегрированный про�

дукт» – такой интегрированный

продукт, который демонстрирует

максимальную потребительскую

привлекательность на данном рын�

ке. При этом под «потребительской

привлекательностью интегриро�

ванного продукта морского грузо�

вого порта» понимается способ�

ность интегрированного продукта

демонстрировать определенное

отношение качества к цене.

Причем, говоря о потребитель�

ской привлекательности интегри�

рованного продукта как об отно�

шении качества к цене, следует

учитывать, что цена (как денеж�

ное выражение стоимости) долж�

на учитывать не только денежную

сумму, переданную покупателем

морскому порту при покупке ин�

тегрированного продукта, но

и упущенную выгоду покупателя

(например, речь об упущенной

выгоде, связанной с простоем

судна в ожидании погрузки/

выгрузки).

2.Структура интегрированно�

го продукта морского грузово�

го порта

Интегрированный продукт мор�

ского грузового порта состоит из

15 основных микропродуктов:

  1)погрузочно�разгрузочные

услуги;

  2)складские услуги;

  3)услуги средств различных ви�

дов транспорта (водный, же�

лезнодорожный, автомобиль�

ный, воздушный и др.);

  4)услуги по охране груза;

  5)услуги по предоставлению гид�

ротехнических сооружений

(причалы, пирсы, волноломы

и т.д.);

  6)услуги медицинской помощи;

  7)услуги средств связи;

  8)снабженческие услуги (в част�

ности, услуги водо�, тепло�,

электроснабжения);

  9)услуги по предоставлению на�

вигационных средств;

10)услуги судов спасательного,

противопожарного, рейдово�

го, снабженческого флота;

11)предоставление средств пожа�

ротушения на берегу;

12)предоставление средств досу�

говой деятельности на терри�

тории порта (спортзалы, кино�

театры, профилактории и т.д.);

13)ледокольные услуги (при необ�

ходимости);

14)рекламные продукты;

15)социальные акции.

3.Формирование системы

DTB�управления в морском гру�

зовом порту

В основе формирования систе�

мы DTB�управления лежат основ�

ные положения кибернетики [9].

Согласно кибернетике, любая си�

стема управления состоит из четы�

рех основных элементов: субъект

управления; объект управления;

орган «прямой связи»; орган «об�

ратной связи». В этой связи

структура системы DTB�управле�

ния морского грузового порта со�

стоит из четырех основных эле�

ментов:

1) cубъект управления (руководи�

тель порта);

2) объекты управления (работни�

ки порта, создающие соответ�

ствующие микропродукты);

3) орган «прямой связи» (депар�

тамент стимулирования каче�

ства); подразделение порта, ко�

торое обеспечивает стимулиро�

вание работников, создающих

соответствующие микропро�

дукты, в зависимости от отно�

сительного качества микропро�

дуктов;

4) орган «обратной связи» (депар�

тамент мониторинга качества);

подразделение порта, которое

занимается мониторингом каче�

ства всех микропродуктов,

а также потребительской при�

влекательности интегрирован�

ных продуктов, данного порта

и всех портов�конкурентов.

4. Алгоритм функционирова�

ния системы DTB�управления

морского грузового порта

Предлагаемый авторами алго�

ритм функционирования системы

DTB�управления морского грузо�

вого порта состоит из 12 шагов.

Шаг 1. Создание перечня основ�

ных микропродуктов морского

грузового порта (Департамент

мониторинга качества). Данный

этап предусматривает создание

перечня основных микропродук�

тов на основании изучения мнения

покупателей (экспертов).

Шаг 2. Выявление важности для

покупателей каждого микропро�

дукта в баллах (Департамент мо�

ниторинга качества). На этом эта�

пе орган «обратной связи» оцени�

вает важность каждого из микро�

продуктов в баллах (предлагается

100�балльная система).
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Шаг 3. Расчет «весового коэф�

фициента» («коэффициента важ�

ности») для каждого из микропро�

дуктов (Департамент мониторин�

га качества). На данном этапе рас�

считывается «весовой коэффици�

ент» для каждого из микропро�

дуктов по формуле:

a
i
 = ПВМ

i
 / ΣПВМ

i
,

где

i – количество микропродуктов,

ед.;

a
i
 – «весовой коэффициент» дан�

ного микропродукта (причем

Σa
i
= 1,0);

ПВМ
i
 – показатель важности дан�

ного микропродукта, балл.;

ΣПВМ
i
 – сумма показателей важ�

ности всех микропродуктов, балл.

Шаг 4. Оценка качества каждо�

го микропродукта данного порта

и портов�конкурентов на основа�

нии изучения мнения покупателей

(экспертов) (Департамент монито�

ринга качества). На данном этапе

покупатели (эксперты) оценивают

качество каждого из микропро�

дуктов данного порта и портов�

конкурентов в баллах (предлага�

ется 10�балльная система).

Шаг 5. Расчет удельного пока�

зателя качества каждого из мик�

ропродуктов данного порта и пор�

тов�конкурентов (Департамент

мониторинга качества). На этом

этапе рассчитываются удельные

показатели качества каждого из

микропродуктов данного морско�

го порта и портов�конкурентов по

формуле:

УПК
i
 = a

i 
 × ПКМ

i
,

где

УПК
i
 – удельный показатель каче�

ства данного микропродукта дан�

ного морского порта, балл.;

a
i
 – коэффициент важности дан�

ного микропродукта;

ПКМ
i
, – показатель качества дан�

ного микропродукта, балл.

Шаг 6. Расчет показателя каче�

ства интегрированного продукта

(комплекса микропродуктов) дан�

ного порта и портов�конкурентов

(Департамент мониторинга каче�

ства). На этом этапе рассчитыва�

ется сумма удельных показателей

качества всех микропродуктов

данного морского порта и портов�

конкурентов по формуле:

ПКИП = ΣУПК
i
,

где

ПКИП – показатель качества ин�

тегрированного продукта данного

морского порта, балл.;

УПК
i
, – удельный показатель ка�

чества данного микропродукта,

балл.

Шаг 7. Расчет показателя потре�

бительской привлекательности

интегрированного продукта (ком�

плекса микропродуктов) данного

морского порта и портов�конку�

рентов (Департамент мониторин�

га качества). Показатель потреби�

тельской привлекательности ин�

тегрированного продукта морско�

го порта рассчитывается по фор�

муле:

ППИП = ПКИП / Ц,

где

ППИП – показатель покупательс�

кой привлекательности интегри�

рованного продукта данного мор�

ского порта, балл./руб.;

ПКИП – показатель качества ин�

тегрированного продукта данного

морского порта, балл.;

Ц – цена интегрированного продук�

та данного морского порта, руб.

Шаг 8. Расчет показателя кон�

курентоспособности интегриро�

ванного продукта (комплекса мик�

ропродуктов) данного морского

порта (Департамент мониторинга

качества). Показатель конкурен�

тоспособности интегрированного

продукта данного морского пор�

та рассчитывается по формуле:

ПКОН = ППИП / ППИП
max

,

где

ПКОН – показатель конкуренто�

способности интегрированного

продукта данного морского пор�

та, балл./руб.;

ППИП – показатель потребитель�

ской привлекательности интегри�

рованного продукта данного мор�

ского порта, балл./руб.;

ППИП
max

 – максимальный показа�

тель потребительской привлека�

тельности интегрированного про�

дукта на данном рынке, балл./руб.

Шаг 9. Формирование заключе�

ние о конкурентоспособности

(или неконкурентоспособности)

интегрированного продукта дан�

ного морского порта (Департа�

мент мониторинга качества).

Шаг 10. Выявление микропро�

дуктов данного морского порта,

качество которых ниже качества

соответствующих микропродук�

тов портов�конкурентов (Департа�

мент мониторинга качества).

Шаг 11. Информирование Руко�

водителя порта и Департамента

стимулирования качества о про�

блемах с качеством соответству�

ющих микропродуктов (Департа�

мент мониторинга качества).

Шаг 12. Формирование соответ�

ствующего управленческого воз�

действия на работников (или про�

изводственные структуры), отве�

чающих за качество микропродук�

тов данного порта (Руководитель

порта судоходной компании и/или

Департамент стимулирования каче�

ства). На данном этапе Руководи�

тель порта (или Департамент стиму�

лирования качества) оказывает со�

ответствующее управленческое

воздействие на работников (или

производственные структуры), ко�

торые создают недостаточно каче�

ственные микропродукты.

Таким образом, создание в мор�

ском грузовом порту системы

DTB�управления позволяет повы�

сить потребительскую привлека�

тельность (отношение качества

к цене) интегрированного продукта

А. Исаев, Л. Исаева, И. Родионова, А. Родионова. Повышение конкурентоспособности интегрированного продукта . . .
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данного порта в сравнении с ин�

тегрированными продуктами пор�

тов�конкурентов и тем самым

улучшить экономические показа�

тели деятельности порта (прежде

всего, увеличить его выручку).
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The author’s interpretations of the concepts «competitiveness of an integrated product of a sea freight port « as the ability of the
port integrated product to demonstrate certain consumer attractiveness in this market and «competitive integrated product» as
a product that demonstrates maximum consumer attractiveness in this market are proposed in the paper. At the same time, the
«consumer attractiveness of competitiveness of an integrated product of a sea freight port» is understood as the ability of the
integrated  product to demonstrate a certain ratio of quality to price. The integrated product structure of the sea freight port is
revealed. The description of the DTB &management system structure of the sea freight port is given. An algorithm for functioning
the DTB&management system in the sea freight port is proposed.
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Сегодня все испортить можно в один клик. Мы живем в мире мнений, где каждый из нас – телеканал имени себя
с собственной аудиторией. И может быть достаточно одного негативного репоста или дизлайка, чтобы испортить вашу
репутацию. В современном цифровом мире онлайн&репутация становится все важнее как для физических лиц, так и для
бизнеса. Как правило, люди склонны искать информацию о человеке или компании в интернете, и результаты поиска
могут значительно влиять на их восприятие этого человека или компании. Негативные результаты поиска, к примеру,
негативные отзывы или новости, могут серьезно повлиять на репутацию предприятия. Целью данной научной работы
является анализ влияния SERM на продажи, вывод собственной формулы подсчета упущенной выручки. Автором статьи
описаны стратегии управления репутацией в сети Интернет, подробно проанализировано влияние онлайн&отзывов на
продажи. Особое внимание уделено влиянию различных факторов на доверие покупателя онлайн&отзывам. Автором
подробно были описаны случаи, в которых следует заниматься SERM.
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Доступность интернета дала

возможность прямо перед покуп�

кой товара или услуги быстро про�

верить, а точно ли пользователь

делает правильный выбор. За не�

сколько минут можно легко про�

смотреть рейтинг компании на

различных специализированных

сайтах, глянуть обзор на YouTube,

почитать отзывы. Люди сейчас

доверяют знакомым и условным

знакомым гораздо больше, чем

рекламе. Они предпочитают де�

лать выводы на основании отзы�

вов, а не опираясь на официаль�

ную информацию с сайта компа�

нии. То есть получается, что самый

эффективный способ повлиять на

рейтинг и репутацию – не просто

работать над образом бренда

в целом, но и стремиться к тому,

чтобы о компании говорили, чтобы

ее рекомендовали. Другими слова�

ми, нужно работать над репутаци�

ей в поисковой выдаче [1].

SERM (Search Engine Reputation

Management) – это управление

онлайн�репутацией человека или

компании в результатах поиско�

вых систем (SERP). SERM включа�

ет в себя ряд стратегий и техник

для управления онлайн�репутаци�

ей в результатах поиска. Это мо�

жет включать создание и оптими�

зацию положительного контента,

такого как блоги, новостные ста�

тьи, профили в социальных сетях,

которые выходят высоко в резуль�

татах поиска и создают положи�

тельное впечатление о человеке

или компании. Это также может

включать ответы на негативные от�

зывы и комментарии, а также ра�

боту по удалению или подавлению

негативных результатов поиска.

Кроме того, SERM может вклю�

чать мониторинг результатов по�

иска и упоминаний в интернете,

чтобы всегда быть в курсе любо�

го негативного контента, который

может возникнуть, и принимать

проактивные меры для устранения

любых проблем до того, как они

обернутся кризисом [2]. В целом,

SERM является важной практикой

для всех, кто заботится о своей

онлайн�репутации, и может по�

мочь физическим лицам и бизне�

сам защитить и улучшить свой

имидж в эпоху digital�технологий.

КОМУ ПОДХОДИТ SERM?

SERM подходит для любых ком�

паний, которые хотят контролиро�

вать свою онлайн�репутацию

и улучшить свои продажи. В част�

ности, SERM может быть полезен

для:

1. Брендов и компаний, которые

активно развиваются на рынке

и могут использовать SERM для

поддержания положительного

образа и репутации в поиско�

вых системах.

2. Компаний, чьи продукты или

услуги оцениваются негативно:

Если продукты или услуги компа�

нии получают негативные отзы�

вы или комментарии, SERM мо�

жет помочь управлять этим кон�

тентом и создать позитивное впе�

чатление о бренде компании.

3. Новых компаний, которые хо�

тят создать себе подходящую

онлайн�репутацию: Если компа�

ния только начинает свою дея�

тельность, SERM может помочь

создать положительный образ

компании в глазах потенциаль�

ных клиентов и покупателей. Это

же актуально и о новых брендах
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товаров. Ведь очень часто люди

не доверяют незнакомым брен�

дам и боятся вложиться в них.

4. Компаний, которые конкуриру�

ют в ожесточенной среде: Если

компания работает в сегменте

с большим количеством конку�

рентов, SERM может помочь от�

личить компанию от конкурен�

тов и создать положительное

впечатление о компании.

В целом, SERM подходит для

любой компании, которая хочет

управлять своей онлайн�репутаци�

ей и создать положительное впе�

чатление о себе в глазах потенци�

альных клиентов и покупателей.

Также SERM может пригодить�

ся для следующих сегментов:

Индивидуальным профессио?

налам: для личной репутации про�

фессионалов, таких как врачи,

юристы, финансовые консультан�

ты и другие. Они могут использо�

вать SERM для контроля своей он�

лайн�репутации и управления ин�

формацией, которую люди нахо�

дят о них в поисковых системах.

Знаменитостям и публичным

личностям: Люди из мира развле�

чений, спорта и другие знаменито�

сти могут использовать SERM для

управления своей онлайн�репута�

цией. Это может включать удале�

ние негативных материалов, под�

держание положительных ново�

стей и контроль за появлением

нежелательной информации в по�

исковых результатах.

Организациям: как коммерчес�

кие, так и некоммерческие орга�

низации могут использовать SERM

для контроля своей репутации и

управления информацией о своих

деятельностях и целях в поиско�

вых системах.

SERM помогает управлять впе�

чатлением, которое люди получа�

ют о вас или вашей организации

при поиске в интернете. Он позво�

ляет активно влиять на содержа�

ние, которое появляется в резуль�

татах поиска, и строить положи�

тельную репутацию в онлайн�про�

странстве.

КАК SERM ВЛИЯЕТ НА ПРОДАЖИ

SERM может оказать значитель�

ное влияние на продажи товаров

и услуг. Ведь многие потенциаль�

ные покупатели ищут информа�

цию о товаре или о компании в ин�

тернете перед принятием решения

о покупке. Если результаты поис�

ка содержат негативные отзывы,

статьи или новости о компании,

это может значительно снизить

доверие клиентов и отразиться на

продажах.

Многочисленные исследования

показывают, что отзывы влияют

на доверие покупателей к компании

и ее продуктам и соответственно

повышают конверсию и продажи.

Исследовательский центр Шпи�

гельского университета IMC SMC

выявил, что отзывы через форми�

рование доверия к бренду повы�

шают продажи, что показано на

рисунке 1.

По версии исследовательского

центра почти 95% покупателей

читают онлайн�отзывы перед по�

купкой. Отзывы изменили способ,

которым потребители принимают

решения о покупке. Но исследова�

тели обнаружили, что степень вли�

яния онлайн�отзывов зависит от

ряда факторов, таких как звезд�

ные рейтинги, характер и содер�

жание отзыва, количество отзы�

вов, цена товара и источник отзы�

ва [3].

Модель влияния различных

факторов на доверие покупателя

онлайн�отзывам представлена на

рисунке 2.

Такие факторы, как популяр�

ность продукта, цена, качество

влияют на восприятие отзывов

покупателем. Чем дороже товар,

тем выше будет влияние отзывов

на решение о покупке. А с попу�

лярными продуктами наоборот:

когда товар достаточно популярен

(к примеру, в сегменте FMCG),

влияние онлайн�отзывов намного

меньше, так как потребитель не

так сильно нуждается в проверке

такого товара. То же касается

и репутации компании: если ком�

пания уже имеет высокую репута�

цию, то отзывы могут иметь мень�

шее значение для продаж. Стоит

Отзывы Доверие к бренду Продажи  

Рис. 1. Влияние отзывов на доверие к бренду и продажи

 Характеристика 
продукта: 

популярность, 
качество, цена, 
тип продукта 

Характеристика 
покупателя: 
частота 

использования 
интернета, 
уровень 

образования 

Другие 
факторы: 

каналы продаж, 
уровень 

конкуренции 
в отрасли 

Качество 
и количество 
отзывов, 
наличие 

позитивных 
и негативных 

Степень доверия 
покупателя 

онлайн-отзывам 

Принятие решения 
о покупке 

Рис. 2. Модель влияния различных факторов на доверие покупателей
онлайн'отзывам
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отметить, что больше онлайн�от�

зывов оставляют те, кто оказался

неудовлетворен качеством продук�

та в соотношении с ценой либо те,

кто остался очень доволен харак�

теристиками продукта. Тип продук�

та или услуги также влияет: для

некоторых продуктов или услуг

(например, медицинских), отзывы

могут иметь большее значение,

чем для других (например, това�

ров бытовой химии). Восприятие

отзывов меняется в зависимости

от характеристик и самих покупа�

телей: образование, эрудиция,

опыт использования онлайн�ресур�

сов и т.д. Покупатель, которому

легче дается изучение новой ин�

формации на всевозможных ис�

точниках, будет больше занимать�

ся изучением онлайн�отзывов.

Зависимость количества про�

даж от отзывов может различать�

ся в зависимости от каналов про�

даж. Например, отзывы на сайте

компании могут оказывать мень�

шее влияние на продажи, чем от�

зывы на сторонних сайтах�отзо�

виках.

Группа таких факторов как ка�

чество и количество отзывов, на�

личие негативных и позитивных

отзывов играют огромную роль

в восприятии отзывов. Когда от�

зывов нет или их предельно мало,

у пользователей появляются со�

мнения относительно товара. Ко�

личество отзывов говорит о попу�

лярности продукта, а покупатель

всегда отдаст предпочтение попу�

лярному товару как менее риско�

ванному для него.

Когда отзывы некачественные

(не связаны с продуктом, непонят�

ные, субъективные, неубедитель�

ные), степень их влияния значи�

тельно снижается. А позитивные

и негативные отзывы могут прояв�

ляться по�разному. С одной сто�

роны, негативные отзывы приво�

дят к снижению продаж, что будет

рассмотрено подробнее чуть

ниже, но с другой стороны, нали�

чие небольшого количества нега�

тивных отзывов повышает дове�

рие покупателей к сайту и бренду.

В то же время, когда присутству�

ют только позитивные отзывы,

могут возникнуть сомнения отно�

сительно источника и подозрения

касательно удаления или редакти�

рования отзывов. Также стоит от�

метить, что количество негатив�

ных отзывов может увеличить

осведомленность о товаре, и в бу�

дущем после исправления репута�

ции это может привести к росту

продаж [4].

Ранее уже были рассмотрены

факторы, влияющие на то, как от�

зывы могут влиять на продажи ком�

пании. Предлагается следующая

методика подсчета негативных от�

зывов на продажи (рис. 3).

К примеру, потенциальный кли�

ент собирается купить квартиру,

он рассматривает различные жи�

лищные комплексы, выбирая меж�

ду Минск Миром и Новой Боро�

вой. Минск Мир имеет намного

более низкий рейтинг по отзывам,

поэтому клиент сделал предпочте�

ние в пользу Новой Боровой. Да�

вайте оценим, сколько денег по�

теряет жилищный комплекс от не�

гативных отзывов по приведенной

«формуле». В первую очередь

необходимо посмотреть количе�

ство запросов с отзывами по сер�

вису Яндекс Wordstat. Пользова�

тели, которые ищут отзывы, уже

готовы к покупке – это макси�

мально горячие клиенты. По жи�

лищному комплексу Минск Мир

таких запросов 318, из которых

50% могли бы быть реальными

покупателями. Негатив замечают

80% пользователей, а индекс вли�

яния на решение равняется 70%

(по версии компании Нильсен, ко�

торая ввела специальный коэф�

фициент – уровень доверия к он�

лайн�отзывам).

Перемножив цифры

318∗50%∗80%∗70%∗средний чек,

можно получить упущенную вы�

ручку. Учитывая, что средний чек

покупки квартиры достаточно вы�

сокий, влияние негативных отзы�

вов на продажи огромное.

КАК ХОРОШАЯ РЕПУТАЦИЯ

ПОВЫШАЕТ КОНВЕРСИЮ

В ПРОДАЖУ?

Хорошая репутация компании

может повысить конверсию

в продажу в нескольких направ�

лениях:

1. Доверие потенциальных

клиентов: Когда компания имеет

хорошую репутацию, ее потенци�

альные клиенты склонны доверять

ей больше. Если клиенты доверя�

ют компании, они больше склонны

покупать ее продукты или услуги.

2. Высокий уровень лояльности

клиентов: Когда компания имеет

хорошую репутацию, ее клиенты

обычно более лояльны к ней. Это

означает, что они склонны продол�

жать делать покупки у компании,

а также рекомендовать ее другим

потенциальным клиентам.

3. Меньше отказов и возвра?

тов: Когда компания имеет хоро�

шую репутацию, ее клиенты обыч�

но меньше склонны отказываться

от продуктов или возвращать их,

Рис. 3. Подсчет упущенной выручки от влияния негативных онлайн'отзывов

 

Количество 
запросов 

Негатив повлиял 
на решение 

Реальный 
покупатель 
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$ 

К. Климович. Эффект SERM: анализ влияния управления репутацией на конверсию и продажи
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что может увеличить конверсию

в продажу.

4. Улучшенный поисковый рей?

тинг: Когда компания имеет хоро�

шую репутацию, ее онлайн�рей�

тинг обычно выше, что может

улучшить ее позиции в поисковых

результатах. Это может увеличить

количество посетителей на сайте

компании и повысить конверсию

в продажу.

В целом хорошая репутация

компании создает благоприятные

условия для успешных продаж,

так как она помогает привлекать

больше клиентов, сохранять их

лояльность и уменьшать количе�

ство отказов и возвратов.

Невнимание к репутации компа�

нии в интернете может привести

к серьезным последствиям для

бизнеса. Вот несколько примеров

того, что может произойти, если

не позаботиться о репутации:

1. Потеря клиентов: Негативная

репутация компании может отра�

зиться на ее продажах и привести

к потере клиентов. Если потенци�

альные клиенты находят негатив�

ные отзывы и комментарии о ком�

пании в интернете, это может сни�

зить их доверие и оттолкнуть от

сотрудничества с компанией.

2. Падение доходов: Снижение

продаж и уход клиентов может

привести к падению доходов ком�

пании.

3. Ущерб репутации: Негатив�

ная репутация может нанести

ущерб бренду компании, который

может быть очень трудно испра�

вить.

4. Проблемы с наймом персона?

ла: Если компания имеет плохую

репутацию, это может повлиять на

ее способность нанимать квалифи�

цированных сотрудников.

5. Юридические проблемы: Не�

которые негативные отзывы

и комментарии могут содержать

ложную информацию или клеве�

ту, что может привести к возник�

новению юридических проблем

для компании.

6. Потеря доверия инвесто?

ров: Негативная репутация может

привести к потере доверия инвес�

торов и снижению интереса к ин�

вестициям в компанию.

Таким образом, невнимание

к репутации может нанести серь�

езный ущерб бизнесу и привести

к потере доходов, клиентов, дове�

рия и репутации.

Существует несколько способов

работы над репутацией компании

в интернете для улучшения про�

даж. Некоторые из них включают

в себя:

1. Отслеживание отзывов: не�

обходимо отслеживать все отзы�

вы о компании в социальных се�

тях, на сайтах отзывов и в других

онлайн�источниках. Важно учесть

все упоминания  компании. Отсле�

живать можно как вручную, так

и с помощью специальных серви�

сов. Это позволит быстро реагиро�

вать на негативные отзывы и прини�

мать меры для улучшения репута�

ции компании. Хочется отметить ра�

боту специальных сервисов, таких

как  YouScan или Brand Analytics,

которые значительно упрощают

работу. Каждые 10–20 минут

сервисы сканируют базы сайтов

и сигнализируют о появлении но�

вых. Далее вся информация об�

рабатывается, а отзывы сегмен�

тируются [5].

2. Создание отдельного разде?

ла с отзывами внутри соб?

ственного корпоративного сай?

та (отдельной страницы). Данный

раздел вызывает большое дове�

рие у поисковых систем и отлич�

но соответствует поисковому за�

просу. Очень велика вероятность,

что данная страница выйдет в топ

поисковых систем. Клиенты будут

не так сильно доверять отзывам на

вашем собственном сайте, однако

строчка в топ�10 результатах по�

исковых систем будет обеспечена,

а для негатива останется меньше

места.

3. Размещение обсуждения,

посвященного отзывам, внутри

корпоративных групп в соци�

альных сетях, создание плейлиста

с отзывами.

4. Выкуп первого места с по?

мощью контекстной рекламы

по всем запросам, связанным

с репутацией. Платная реклама

всегда превосходит органиче�

скую выдачу, поэтому место с по�

зитивным контентом будет гаран�

тировано.

5. Увеличение числа положи?

тельных отзывов: можно про�

сить своих клиентов оставить по�

ложительный отзыв о компании на

сайтах отзывов или на собствен�

ном сайте компании. Необходимо

разместить ссылки на  профили

в социальных сетях и на других

платформах, чтобы клиенты мог�

ли быстро найти компанию. Если

присутствует негатив в отзывах,

его необходимо вытеснить с пер�

вых двух страниц поисковой выда�

чи позитивными отзывами. Также

можно стимулировать получение

реальных положительных отзы�

вов и сообщений от лидеров мне�

ний (экспертов рынка, блогеров

и пр.) и последующее SEO�про�

движение этого контента [6].

6. Обработка обратной связи

от клиентов относительно ка?

чества продуктов или услуг и вне�

сение улучшений в свои продукты

или услуги на основе этой обрат�

ной связи. Повышение уровня об�

служивания клиентов: необходимо

уделять больше внимания обслу�

живанию клиентов. Нужно быть

доступными для своих клиентов,

отвечать на их вопросы и проблемы

быстро и профессионально, необ�

ходимо модерировать отзывы.
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7. Создание позитивного имид?

жа: необходимо разработать

стратегию для создания позитив�

ного имиджа вашей компании. Это

может включать в себя участие

в благотворительных мероприяти�

ях, проведение мероприятий для

клиентов или разработку контен�

та, который отражает позитивные

аспекты компании. Все это долж�

но быть отражено на веб�источни�

ках, которые будут подтягиваться

на первые результаты поиска по�

исковых систем.

В целом, для улучшения про�

даж важно работать над улучше�

нием репутации компании. Важно

следить за отзывами, улучшать

качество продуктов и услуг, уве�

личивать число положительных

отзывов и повышать доверие. Та�

ким образом, SERM может по�

мочь компании создать положи�

тельный образ в глазах потенци�

альных клиентов и покупателей,

что в свою очередь может увели�

чить доверие и повысить прода�

жи. В целом, SERM может ока�

зать значительное влияние на

продажи компании, поскольку

данный инструмент связан с со�

зданием и поддержанием поло�

жительного образа компании

в глазах потенциальных клиентов

и покупателей.
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«ЯРМАРКА МАСТЕРОВ»: ВОЗМОЖНОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ

МАГАЗИНА С ЦЕЛЬЮ ПРОДАЖИ ТОВАРОВ РУЧНОЙ РАБОТЫ
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старший преподаватель кафедры «Финансовые технологии», Финансовый Университет при
Правительстве РФ, 125993, г. Москва, Ленинградский проспект, 49
ketisirbiladze@mail.ru

Статья посвящена анализу возможности продвижения и соответствующего размещения товаров ручной работы на
российском дизайнерском онлайн'маркетплейсе «Ярмарка мастеров». В ней подробно описываются основные
инструменты, которые помогают привлечь покупателей и увеличить продажи. Автор статьи обращает внимание на то, что
продвижение на данном ресурсе может быть эффективным способом для расширения аудитории и увеличения прибыли.
В первой части статьи рассмотрены платные возможности для продвижения товаров на данной платформе, а во второй
части – бесплатные дополнительные инструменты, предложенные автором и, в свою очередь, способствующие стимуляции
продаж. Новизна авторского подхода заключается в том, что данный маркетплейс является относительно малоизвестным
среди современных мастеров товаров ручной работы, которые хотят выйти на рынок товаров подобного уровня
с минимальными вложениями денежных средств. Кроме этого, по причине прекращения сотрудничества международного
онлайн'маркетплейса Etsy с продавцами из России, многие продавцы лишились возможности продаж своих эксклюзивных
товаров. В конце работы сделаны выводы, а также приведены общие рекомендации и комментарии автора, которые
могут повысить конкурентоспособность продавцов на «Ярмарке мастеров».

Ключевые слова: Etsy; продвижение магазина; товары ручной работы; маркетплейс; статистика продаж; продажа
товаров; онлайн'платформа; уникальный дизайн; ручная работа; интернет'магазин; SEO'оптимизация; рекламные
инструменты; оплата за размещение; Pinterest.

На сегодняшний момент рынок

товаров ручной работы является

достаточно актуальным для на�

селения России, особенно это

относится к вопросу импортоза�

мещения торговых площадок

(например, Etsy) [1, 2]. По этой

причине необходимо анализиро�

вать площадки, которые подходят

начинающим мастерам или про�

давцам, которые продают мини�

мальное количество эксклюзив�

ных товаров.

«Ярмарка Мастеров» представ�

ляет собой крупнейшую площад�

ку (рис. 1) для продажи и покупки

товаров в России, которая обес�

печивает доступ к тысячам уни�

кальных изделий, созданных ма�

стерами�ремесленниками со всей

страны.

Роль платформы заключается

в том, что она предоставляет мас�

терам возможность расширить

свою аудиторию и увеличить про�

дажи, а покупателям – широкий Рис. 1. Электронная платформа «Ярмарка мастеров»
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выбор качественных товаров [3].

Сайт предлагает удобный интер�

фейс для поиска товаров, возмож�

ность связаться с продавцами,

оставить отзывы и оценки, что по�

могает покупателям принимать

более осознанные решения при

выборе товара. На данном сайте

можно найти широкий ассорти�

мент товаров ручной работы: от

одежды и аксессуаров до украше�

ний и предметов интерьера. Кро�

ме этого, существует возможность

оформления заказа индивидуаль�

ных изделий у соответствующего

мастера. Платформа получает

дивиденды за то, что продавец

размещает товары на сайте вне

зависимости от количества про�

даж (кроме некоторых случаев

с оформлением доставки у парт�

неров: здесь появляется опреде�

ленная комиссия с продаж).

Можно отметить несколько

ключевых особенностей «Ярмар�

ки мастеров» для потенциальных

продавцов и потребителей:

1. Лояльная аудитория. «Яр�

марка мастеров» привлекает лю�

дей, которые ценят уникальность

и индивидуальность вещей. Это

позволяет продавцам находить

свою целевую аудиторию и увели�

чивать шансы на продажу. Кроме

этого, на «Ярмарке мастеров» со�

бирается аудитория, которая под�

держивает творческих людей

и особенно ценит товары ручной

работы.

2. Большой выбор товаров. На

«Ярмарке мастеров» представлено

большое количество товаров руч�

ной работы. Это позволяет покупа�

телям выбирать из множества вари�

антов и находить то, что соответ�

ствует их вкусам и потребностям,

а также можно найти изделия раз�

ных стилей, материалов и ценовых

категорий. Однако стоит отметить,

что данный фактор формирует

условия высокой конкуренции, по�

этому продавцам, которые стре�

мятся достичь хорошего уровня

продаж, стоит придерживаться

основополагающего принципа уни�

кальности своей продукции.

3. Возможность заказать ин?

дивидуальный товар. Многие

продавцы на «Ярмарке мастеров»

готовы выполнить заказы по инди�

видуальным требованиям покупа�

телей. Это позволяет получить

уникальный товар, который будет

соответствовать всем требовани�

ям покупателя. В то же время для

продавцов это достаточно удоб�

но, поскольку им можно не вкла�

дываться в изготовление опреде�

ленных товаров, иметь их в нали�

чии и ожидать клиентов. Изготов�

ление под заказ для продавцов

является гарантией того, что про�

дукт будет куплен, а также позво�

ляет спланировать издержки на

производство.

4. Возможность общения

между продавцами и покупате?

лями. Покупатели могут задавать

вопросы продавцам и получать

подробную информацию о това�

рах. Это позволяет сделать

осознанный выбор и убедиться

в качестве товара.

5. Удобный поиск. На сайте име�

ется удобный поиск по категори�

ям, ключевым словам и другим

параметрам, что позволяет

быстро найти нужный товар. Кро�

ме того, можно использовать

фильтры для уточнения поиска.

При этом необходимо отметить,

что при осуществлении поиска

с помощью Яндекса, Google

и иных поисковых систем, товары

из «Ярмарки мастеров» с каче�

ственными заголовками и описа�

ниями могут появиться одними из

первых.

6. Возможность оставлять

отзывы. На «Ярмарке мастеров»

покупатели могут оставлять отзы�

вы о товарах и продавцах. Это по�

могает другим покупателям сде�

лать правильный выбор и убе�

диться в качестве товара. Кроме

этого, положительные отзывы по�

могают продавцам привлекать

новых клиентов и увеличивать

продажи.

Платформа «Ярмарка масте�

ров» предлагает различные та�

рифы для размещения товаров

и продвижения мастеров*:

1. Тариф «Лайт». Предназначен

для новых пользователей, кото�

рые только начинают свою дея�

тельность на платформе, позволя�

ет размещать от 15 до 30 товаров.

Стоимость за размещение пакета

из 15 товаров составляет 130 руб�

лей в месяц, а 30 товаров –

210 рублей в месяц. Недостатки

тарифа: ограниченные возможно�

сти для продвижения и рекламы

товаров, отсутствие доступа к про�

двинутым аналитическим инстру�

ментам.

2. Тариф «Оптима». Предназна�

чен для мастеров, желающих ак�

тивно продвигать свои товары. По�

зволяет размещать от 65 до 100

товаров. Стоимость размещения

65 товаров составляет 330 рублей

в месяц, 100 товаров – 475 рублей

в месяц, а 150 товаров – 680 руб�

лей в месяц. Данный тариф пред�

лагает расширенные возможности

для продвижения и рекламы това�

ров, включая участие в акциях

и конкурсах, а также доступ к ба�

зовым аналитическим инструмен�

там для отслеживания статистики

и эффективности продаж. Данный

тариф является самым популяр�

ным среди пользователей, кроме

этого, он предоставляет до трёх

бесплатных поднятий в каталоге

и возможность персонального

оформления магазина.

* Официальный сайт платформы «Ярмарка мастеров». Режим доступа https://www.livemaster.ru (дата обращения: 20.06.2023 г.).
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3. Тариф «Комфорт». Предназ�

начен для опытных мастеров, ко�

торые хотят максимально расши�

рить свои возможности на плат�

форме. Данный тариф позволяет

размещать от 200 до 500 товаров.

Стоимость размещения 200 това�

ров составляет 899 рублей в месяц,

300 товаров – 1 375 рублей в ме�

сяц, 500 товаров – 2 145 рублей

в месяц. Тариф «Комфорт» пред�

лагает расширенные возможности

для продвижения и рекламы това�

ров, включая более высокую види�

мость и участие в специальных про�

ектах, а также доступ к расширен�

ным аналитическим инструментам

для детального анализа продаж

и поведения покупателей. Кроме

всего вышеуказанного, тариф пре�

доставляет до четырёх бесплатных

поднятий в каталоге.

4. Тариф «Премиум» на платфор�

ме «Ярмарка мастеров» предостав�

ляет мастерам�продавцам расши�

ренный набор возможностей для

продвижения и продаж товаров

ручной работы. Согласно правилам

тарифа, на платформе можно раз�

местить от 1 000 до 2 000 товаров.

Размещение 1 000 товаров стоит

4 290 рублей в месяц, а 2 000 това�

ров – 8 580 рублей в месяц (цены

действительны на июнь 2023 года).

Тариф предоставляет возможность

добавлять дополнительные фото�

графии к описанию товара, участво�

вать в закрытых распродажах и по�

зволяет осуществить пять бесплат�

ных поднятий в каталоге.

Безусловно, после размещения

товаров в определенном количе�

стве, которое предусматривает

тот или иной тариф, их будут про�

сматривать, добавлять в избран�

ное, связываться с мастерами

в личных сообщениях, оформлять

онлайн�сделки. Для дополнитель�

ной стимуляции уровня продаж

требуется использовать инстру�

менты продвижения. Платформа

«Ярмарка мастеров» предлагает

различные платные рекламные

инструменты и возможности про�

движения для продавцов. Главные

из них представлены ниже:

1. Контекстная реклама позво�

ляет создавать и запускать реклам�

ные кампании, которые будут ото�

бражаться на страницах сайта

и в результатах поиска. Контекст�

ная реклама точно нацелена на

пользователей, которые активно

ищут товары или услуги, соответ�

ствующие необходимой нише.

2. Поднятие в каталоге. Дан�

ный инструмент позволяет улуч�

шить видимость товаров в катало�

ге платформы «Ярмарка масте�

ров». Обычно товары отображают�

ся в каталоге в порядке новизны

или популярности, но с помощью

функции «Поднятие в каталоге»

появляется возможность увеличе�

ния рейтинга своих товаров с соот�

ветствующим их поднятием в спис�

ке. Использование данной функ�

ции может помочь товарам полу�

чить дополнительные клики и охва�

ты от пользователей.

3. Баннерная реклама предос�

тавляет возможность размещать

баннеры с рекламным контентом

на страницах платформы. Это по�

зволяет представить товары и бренд

более привлекательным образом.

Баннеры могут размещаться на

главной странице, страницах кате�

горий, на страницах товаров и рас�

полагаться в других разделах сай�

та для того, чтобы привлечь внима�

ние пользователей и повысить кон�

версию.

4. Специальные предложения и

акции. Платформа позволяет со�

здавать специальные предложе�

ния, скидки или акции для магази�

на или товаров. Продавец при на�

стройке данной рекламной воз�

можности может указывать сроки

действия акции, условия получе�

ния скидки и другие детали.

5. Продвижение в социальных

сетях: «Ярмарка мастеров» ин�

тегрирована со всеми популярны�

ми социальными сетями. Таким

образом, существует возможность

покупки рекламы в виде публика�

ции в социальных сетях, например,

в виде информации о бренде, но�

вых товарах, распродажах или

особых событиях.

Если говорить о бесплатных ме�

тодах продвижения, то они рас�

смотрены ниже.

1. Интеграция ссылки магази�

на с платформы «Ярмарка мас�

теров» с магазином в соци�

альных сетях

Данный метод продвижения из�

начально может показаться похо�

жим на продвижение в социальных

сетях, о котором говорилось в пре�

дыдущих абзацах, однако отличие

состоит в том, что предыдущая

платная рекламная возможность

подразумеваем покупку опреде�

ленной публикации.

На сегодняшний момент самым

простым способом повышения

узнаваемости бренда является по�

иск клиентов через знакомых, ко�

торые посещают различные соци�

альные сети. Если пользователь

открывает новый магазин на Яр�

марке мастеров, но у него еще нет

первых продаж, то ему необходи�

мо поставить приоритет в получе�

нии первых положительных отзы�

вов от знакомых или коллег. По�

тенциальные клиенты, которые хо�

тят приобрести товар в социальных

сетях, будут писать и покупать то�

вары через сообщения. Можно

продолжать общаться с клиентами

в социальных сетях, параллельно

переходить к общению и на Ярмар�

ке Мастеров. При этом у продавца

не будет проблем с теми клиента�

ми, которые боятся покупать в со�

циальных сетях и переводят де�

нежные средства. Таким образом,

появляется дополнительная
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возможность охвата большего ко�

личества аудитории и привлечения

большего числа клиентов с помо�

щью социальных сетей. Кроме

этого, стоит отметить, что ситуация

с некоторыми социальными сетя�

ми нестабильна: к ним может быть

закрыт доступ по различным при�

чинам, а риск закрытия магазина

на Ярмарке мастеров минимален,

поэтому важно привлекать своих

потенциальных клиентов именно

на данную платформу.

Существует несколько способов

копирования ссылки на собствен�

ный магазин на Ярмарке Мастеров:

1) из веб�версии сайта: раздел

«Профиль» – пункт «Магазин»,

а затем выделить и скопировать

соответствующий адрес;

2) из мобильного приложения:

раздел «Профиль» – Кнопка «По�

смотреть магазин» – нажать на

значок на верхней части страницы

«Поделиться» – кнопка «Скопи�

ровать».

Кроме всего вышесказанного

стоит отметить, что ведение лич�

ных аккаунтов в социальных сетях

помогает дополнительно создать

более глубокую связь с потенци�

альными покупателями и проде�

монстрировать личность мастера,

что может быть интересно пользо�

вателям. Личные аккаунты позво�

ляют показать не только продук�

ты, но и процесс их создания, по�

делиться мыслями и вдохновени�

ем, что может вызвать большее

доверие у покупателей и привести

к увеличению продаж. Личные ак�

каунты продавцов могут помочь

в поиске новых клиентов и уста�

новлении контактов с другими ма�

стерами и представителями инду�

стрии, что может быть полезно

для развития бизнеса.

2. Привлечение трафика из

офлайн�источников

Если владелец магазина и его

команда участвуют в офлайн�яр�

марках, то предоставление соб�

ственного QR�кода сайта магазина

или ссылки на магазин (Ярмарка

мастеров) могут быть полезными

для привлечения новых клиентов,

которые могут заинтересоваться

товарами и захотят узнать больше

о магазине. QR�коды могут быть

удобным способом для быстрого

доступа к информации о магази�

не, так как потенциальные клиен�

ты могут оперативно сканировать

код с помощью своих мобильных

устройств. Социальные сети не так

подробно демонстрируют весь

ассортимент, кроме этого, в менее

удобной форме можно просмот�

реть цены на товары. Таким обра�

зом, все клиенты и посетители,

которые посмотрели товары, но

еще их не приобрели, могут до�

полнительно изучить ассортимент

и подписаться на обновления, про�

смотреть отзывы клиентов. Кроме

этого, наличие ссылки на онлайн�

магазин может стимулировать

клиентов на повторные продажи

в дальнейшем. QR�код может при�

влечь новых потенциальных поку�

пателей не только на ярмарках

и других офлайн�мероприятиях:

его можно размещать на физиче�

ских носителях, где его можно

удобным образом считывать со

смартфона (наклейки, визитки,

афиши, футболки и др.).

3. SEO�оптимизация описа�

ния товара

Сайт платформы «Ярмарка ма�

стеров» существует более 15 лет,

по этой причине распознается по�

исковыми системами. Для того

чтобы потенциальные клиенты

оперативно находили нужный ма�

газин, достаточно важно сделать

правильные настройки в описании

товаров, а также указать ключевые

слова в соответствующих полях.

Для того чтобы найти ключевые

слова, подходящие под описание

определенного товара на сайте,

лучше всего использовать на сай�

те Яндекс.Вордстат следующую

комбинацию: «!ключевое !слово».

Пример осуществленного поиска

представлен на рисунке 2.

Рис. 2. Результаты поиска ключевых слов после введения словосочетания со
специальными символами на Wordstat Yandex*

* Яндекс Вордстат. Режим доступа https://wordstat.yandex.ru (Дата обращения:
10.05.2023 г.)
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Еще один инструмент для анали�

за ключевых слов – Google

Trends, который позволяет отсле�

живать популярность определен�

ных поисковых запросов и тем

с течением времени. Он дает пред�

ставление о поведении пользова�

телей при поиске и может помочь

выявлять тенденции, понимать по�

ведение потребителей и оптимизи�

ровать свои маркетинговые стра�

тегии. Для того чтобы использо�

вать Google Trends для поиска

ключевых слов, необходимо вы�

полнить следующие действия: пе�

рейти на веб�сайт Google Trends

и ввести ключевое слово или тему,

связанную с бизнесом или отрас�

лью, выбрать место и временной

диапазон, которые необходимо

проанализировать, просмотреть

данные, которые включают в себя

информацию об объеме поиска,

связанных запросах и географи�

ческих данных. Однако для това�

ров с узкой направленностью дан�

ный сервис не подходит, посколь�

ку в случае, когда запросов на

тему слишком мало, данные не�

возможно проанализировать,

кроме этого, не предоставляется

возможность для просмотра схо�

жих поисковых запросов.

4. Продвижение в Pinterest

Платформа Pinterest может

быть отличным инструментом для

привлечения трафика на сайт ма�

газина, особенно если там разме�

щены качественные фотографии

товаров ручной работы. «Пин»

в Pinterest – это изображение, ко�

торое пользователь добавляет на

свою доску (board) с описанием

и ссылкой на источник. Пины мо�

гут быть разных типов: фотогра�

фии, иллюстрации, видео и т. д.

Они используются для создания

коллекций интересных и вдохнов�

ляющих изображений на опреде�

ленную тему. Каждый пин может

быть просмотрен другими пользо�

вателями и стать популярным

после осуществленных репостов,

что приведет к увеличению трафи�

ка на сайт, на который он ссыла�

ется. Таким образом, если «пин»

станет популярным, он может про�

должать генерировать переходы

в ваш магазин на протяжении не�

скольких лет. Это отличная воз�

можность для мастеров�продав�

цов расширить свою аудиторию

и увеличить продажи товаров.

Для продвижения и последую�

щей интеграции магазина на Яр�

марке Мастеров с Pinterest мож�

но использовать следующие инст�

рументы:

1. Создание бизнес?аккаунта

на Pinterest и установление связи

с магазином на Ярмарке мастеров

(ссылка в описании профиля).

2. Регулярная публикация ка?

чественных фотографий своих

товаров на Pinterest. Вы можете

создать доски с различными тема�

ми, такими как «Одежда на каж�

дый день», «Вечерние наряды»,

«Стильные аксессуары» и т.д.

Важно, чтобы изображения были

качественными и привлекательны�

ми для целевой аудитории.

3. Использование ключевых

слов  в описании фотографий

и названиях. Они помогают

пользователям находить ваш кон�

тент, когда они ищут что�то кон�

кретное на Pinterest.

4. Создание досок с темати?

ческими названиями, которые

будут привлекать целевую ауди�

торию.

5. Анализ результатов.

Pinterest предоставляет аналити�

ку, которая позволяет отслежи�

вать, какие публикации наиболее

популярны у пользователей, что

поможет оптимизировать страте�

гию продвижения.

В целом, магазин на платформе

«Ярмарка мастеров» может быть

эффективным способом для рас�

ширения аудитории и увеличения

продаж. Использование различ�

ных инструментов поможет при�

влечь внимание покупателей и по�

высить интерес к бренду. Важно

анализировать эффективность

продвижения товаров для того,

чтобы определить наиболее зна�

чимые маркетинговые инструмен�

ты для своего бизнеса [4]. Суще�

ствуют как платные инструменты,

предоставленные платформой

«Ярмарка мастеров», так и бес�

платные внешние инструменты:

размещение ссылок в социальных

сетях, аналитика ключевых слов,

входящая в общую SEO�оптимиза�

цию описаний товаров, интегра�

ция с Pinterest и другие. Необхо�

димо системно продвигать свой

бренд, размещая его на разных

ресурсах, при этом используя до�

полнительные возможности для

продвижения.
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The article is devoted to the analysis of the possibility of promotion and appropriate placement of handmade goods on the
Russian online design platform «Fair of Masters».   The main tools are described in detail in it, which help attract customers and
increase sales.
The author of the article draws attention to the fact that the promotion on this resource can be an effective way to expand the
audience and increase profits.
In the first part of the article, paid opportunities for the promotion of goods on this platform are considered, while the second part
of the article presents free additional tools proposed by the author to stimulate sales. The originality of the author’s approach is
that this platform is relatively a little& known among the modern masters of handmade products who want to enter the market of
goods of a similar level with minimal investment.
Moreover, due to the termination of cooperation of the international online marketplace Etsy with sellers from Russia, many
sellers have lost the opportunity to sell their exclusive products. The conclusions are made at the end of the article, as well as
overall recommendations and comments are given by the author which can increase the competitiveness of sellers at the “Fair of
Masters”.
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В данной статье рассматриваются ограничения контекстной рекламы, такие как скликивание ботами
и DDoS�атаки, исследуются особенности рекламных платформ Яндекс и Mytarget. Представлен обзор видов DDoS�атак
и форм их воздействия на сайты. Скликивание ботами представляет собой серьезную проблему, которая искажает данные
о кликах и может приводить к неправильным выводам о реальной эффективности рекламной кампании. DDoS�атаки
рассматриваются как серьезная угроза для веб�сайтов, особенно при переходе по рекламным объявлениям. Для решения
этой проблемы платформы контекстной рекламы применяют различные методы и алгоритмы, предназначенные для
выявления и блокировки ботов. Для защиты от DDoS�атак рекламные платформы активно обновляют системы безопасности
и применяют технологии для обнаружения и предотвращения. В статье рассмотрены алгоритмы защиты, мониторинга
и оптимизации рекламных кампаний на платформах Яндекс и Mytarget.
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ВВЕДЕНИЕ

Контекстная реклама является

мощным инструментом в совре�

менных стратегиях цифрового

маркетинга, обеспечивающим

бизнесам возможность завоева�

ния внимания целевой аудитории

и эффективного продвижения

своих продуктов или услуг. Она

основывается на принципе показа

рекламы, соответствующей кон�

тексту и интересам пользовате�

лей, позволяет улучшить резуль�

таты рекламных кампаний. Кон�

текстная реклама предоставляет

широкий спектр возможностей

для продвижения бизнеса и дос�

тижения целевой аудитории. Не�

которые из основных возможно�

стей контекстной рекламы пред�

ложены в таблице.

Контекстная реклама является

мощным инструментом в продви�

жении бизнеса, предоставляя рек�

ламодателям возможность дости�

жения целевой аудитории, увели�

чения узнаваемости бренда, повы�

шения конверсии и контроля рас�

ходов на рекламу. Современные

рекламные платформы, включая

Яндекс и Mytarget, предлагают

разнообразные инструменты

и функциональности для опти�

мального использования потенци�

ала контекстной рекламы, и до�

стижения бизнес�целей [1].

Однако, помимо своих преиму�

ществ, контекстная реклама так�

же имеет свои ограничения, кото�

рые могут повлиять на ее эффек�

тивность и успешность продвиже�

ния бизнеса. В данной статье ак�

цент ставится на двух основных

ограничениях контекстной рекла�

мы – скликивании ботами и DDoS�

атаках.

Ограничения контекстной

рекламы в продвижении биз�

неса:

1. Скликивание ботами явля�

ется серьезной проблемой в кон�

текстной рекламе. Боты могут ав�

томатически кликать по реклам�

ным объявлениям, исказив дан�

ные о кликах и траты бюджета на

рекламу. Это может привести к не�

правильным выводам о реальной

эффективности рекламной кампа�

нии и снижению конверсии. Для

борьбы с этой проблемой плат�

формы контекстной рекламы ис�

пользуют различные методы и ал�

горитмы для выявления и блоки�

ровки ботов.

2. DDoS�атаки представляют

существенную угрозу для веб�сай�

тов, особенно при переходе по рек�

ламным объявлениям. Одной из

проблем, с которой сталкиваются

владельцы сайтов, является недо�

ступность их сайтов, что приводит

к «ошибке 500» и остановке плат�

ной рекламы во время отказа ра�

боты сайта. Эта проблема стано�

вится особенно серьезной, так как

не все владельцы сайтов обладают

необходимыми ресурсами и знани�

ями для эффективного противо�

действия таким атакам. В резуль�

тате недоступность сайта и оста�

новка платной рекламы приводят

к значительным финансовым поте�

рям и снижению эффективности

рекламных кампаний. Для решения

этой проблемы необходимо разра�

ботать эффективные стратегии за�

щиты от DDoS�атак и обеспечить

надежность и доступность веб�сай�

тов, особенно при переходе по рек�

ламным объявлениям, чтобы мини�

мизировать потери и обеспечить

нормальное функционирование

онлайн�бизнеса.
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Особенности рекламных

платформ Яндекс и Mytarget

1. Яндекс представляет собой

одну из ведущих рекламных плат�

форм в России, предлагающую

широкий набор инструментов для

размещения контекстной рекла�

мы. Она позволяет бизнесам на�

страивать точное таргетирование,

учитывая географическое поло�

жение, интересы и поведение

пользователей. Кроме того Ян�

декс предлагает аналитические

инструменты для измерения эф�

фективности рекламных кампаний

и оптимизации затрат.

2. Mytarget: Mytarget является

рекламной платформой, разрабо�

танной социальной сетью ВКон�

такте, и предоставляет возмож�

ность размещения контекстной

рекламы внутри социальной сети.

Mytarget позволяет настраивать

таргетирование на основе множе�

ства параметров, включая пол,

возраст, интересы и местоположе�

ние пользователей. Кроме того,

платформа предлагает различные

форматы рекламы, такие как бан�

неры, видео и рекламные записи,

для достижения разнообразной

аудитории.

Виды скликиваний ботами

1. Автоматическое скликива?

ние: Боты могут использовать

программные средства для ав�

томатического клика по рек�

ламным объявлениям без фак�

тического участия реальных

пользователей. Такое склики�

вание может привести к искус�

ственному увеличению числа

кликов и искажению статисти�

ческих данных о рекламной

кампании.

2. Прокси?скликинг: Боты могут

использовать прокси�сервера

для скрытия своего реального

IP�адреса и маскировки своей

идентичности. Это позволяет

им генерировать множество

кликов, выглядят при этом как

различные пользователи, что

усложняет обнаружение скли�

кивания ботами.

3. Скликивание по конкурентам:

Боты могут быть специально

настроены для скликивания

рекламы конкурентов с целью

увеличения их расходов на рек�

ламу, и, когда заканчивается их

дневной бюджет, можно занять

их поисковую выдачу.

4. Скликивание по определен?

ным ключевым словам: Боты

могут быть настроены для скли�

кивания рекламы, связанной

с определенными ключевыми

словами, независимо от интере�

сов реальных пользователей.

Такое скликивание может при�

вести к нецелевому привлече�

нию трафика и снижению кон�

версии рекламных кампаний.

Возможность Описание 

Таргетирование по 
контексту 

Контекстная реклама позволяет рекламодателям достигать своей целевой аудитории, отображая рекламу 
на веб-сайтах, которые соответствуют контексту и содержанию их продуктов или услуг. Это позволяет 
точно нацелиться на заинтересованных пользователей и повысить вероятность конверсии. 

Таргетирование по 
ключевым словам 

Рекламодатели могут выбирать ключевые слова, связанные с их продуктами или услугами, чтобы 
показывать рекламу в результатах поиска или на веб-сайтах, содержащих эти ключевые слова. Такое 
таргетирование позволяет привлечь потенциальных клиентов, которые активно ищут информацию 
о соответствующих продуктах или услугах. 

Географическое 
таргетирование 

Контекстная реклама позволяет рекламодателям выбирать конкретные географические регионы, 
в которых они хотят показывать свою рекламу. Это особенно полезно для локальных бизнесов, которые 
хотят привлечь клиентов в определенном месте. 

Поведенческое 
таргетирование 

Некоторые платформы контекстной рекламы позволяют использовать данные о поведении 
пользователей для более точного таргетирования. Это включает анализ предпочтений, интересов 
и действий пользователей, что позволяет показывать рекламу именно тем людям, которые вероятно 
будут заинтересованы в продукте или услуге. 

Контроль бюджета 
и измерение 
результатов 

Контекстная реклама предоставляет рекламодателям возможность контролировать свой бюджет, 
устанавливая лимиты на стоимость кликов или показов рекламы. Кроме того, рекламные платформы 
предлагают аналитические инструменты для измерения эффективности рекламных кампаний, такие как 
конверсия, стоимость привлечения клиента (Cost per Acquisition - CPA) и вовлеченность пользователей. 
Это позволяет рекламодателям оценить результаты своих кампаний, оптимизировать расходы и достичь 
максимальной отдачи от своего рекламного бюджета. 

Гибкость 
и масштабируемость 

Контекстная реклама предоставляет возможность рекламодателям гибко настраивать и оптимизировать 
свои кампании в режиме реального времени. Они могут изменять ключевые слова, бюджет, таргетинг 
и другие параметры в зависимости от результатов и изменяющихся потребностей своего бизнеса. Кроме 
того, контекстная реклама обеспечивает масштабируемость, позволяя рекламодателям расширять свое 
присутствие в сети и достигать большего количества потенциальных клиентов. 

Увеличение 
узнаваемости бренда 

Контекстная реклама позволяет рекламодателям увеличить узнаваемость своего бренда, отображая его 
рекламу на релевантных веб-сайтах и позиционируя его перед заинтересованной аудиторией. Это 
помогает укрепить восприятие бренда и повысить вероятность выбора его продуктов или услуг при 
принятии покупательских решений. 

 

Таблица
Возможности контекстной рекламы
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5. Временное скликивание: Боты

могут быть запрограммирова�

ны для скликивания рекламы

только в определенное время,

например, в пиковые часы. Это

может создать иллюзию боль�

шого спроса на рекламные

объявления в конкретные пери�

оды времени и искусственно

повысить их стоимость.

Борьба с данными видами скли�

кивания требует применения раз�

личных методов и технологий,

включая анализ паттернов поведе�

ния, машинное обучение, анализ

IP�адресов и проверку подлинно�

сти трафика. Рекламные платфор�

мы, такие как Яндекс и Mytarget,

активно разрабатывают и приме�

няют алгоритмы и системы защи�

ты, чтобы выявлять и блокировать

подозрительную активность, свя�

занную со скликиванием ботами.

А также возвращают денежные

средства за недействительные

клики.

Типы клик�ботов

1. Clickbot.A является одним из

первых ботнетов, предназначенных

для автоматического скликивания

рекламы. Ботнет заражал около

100 000 компьютеров, используя

вредоносное программное обеспе�

чение, внедренное в плагин Internet

Explorer. После установки плагина

без ведома пользователей бот ав�

томатически кликал на указанные

рекламные объявления в результа�

тах поиска.

2. Ботнет DNSChanger причинил

рекламодателям значительные

убытки суммой более 14 милли�

онов долларов в период с 2007 по

2011 год. Работа ботнета основы�

валась на подмене DNS�серверов,

что позволяло перенаправлять

пользователей на другие веб�сай�

ты. Это использовалось для мани�

пуляций с трафиком и рекламой.

Ботнет отображал рекламу в за�

раженных браузерах, и мошенни�

ки получали комиссию от кликов,

без особого интереса к реальным

результатам показов.

3. Miuref – вредоносная про�

грамма и связанные с ней ботне�

ты, действовали начиная с 2013

года. Из�за скорости распростра�

нения и непрерывной активности

ботнета сложно оценить количе�

ство зараженных компьютеров

и убытки, которые он причинил.

4. Stantinko – еще один серьез�

ный и длительно действующий

ботнет, который также использу�

ется для мошенничества с рекла�

мой. Он был обнаружен в 2012

году, и до сих пор его масштабы

остаются неопределенными.

Ущерб от деятельности Stantinko

оценивается миллионами долла�

ров. Это вредоносное программ�

ное обеспечение умело адаптиру�

ется ко многим антивирусным

программам, что позволяет ему

долгое время оставаться незаме�

ченным.

5. Bamital, обнаруженный в 2013

году, использует форму для пере�

хвата результатов поиска и осуще�

ствления кликов. Пользователи,

щелкая на результаты поиска, пе�

ренаправлялись на сайты с вредо�

носным программным обеспече�

нием или на страницы с дополни�

тельной рекламой, которая скли�

кивалась без их ведома. Посети�

тели сайтов становились жертва�

ми установки вредоносных фай�

лов и обновлений браузера без их

согласия.

6. Chameleon, который действо�

вал в 2013 году, причинял значи�

тельные убытки рекламодателям.

Ежедневно сумма ущерба оцени�

валась примерно в 6 миллионов

долларов. Ботнет преимуществен�

но нацеливался на медийную рек�

ламу, а не текстовую.

7. 404Bot был обнаружен в 2018

году и продолжает действовать до

сегодняшнего дня. Убытки рекла�

модателей от его деятельности

уже оцениваются минимум

в 15 миллионов долларов. Анали�

тики отмечают, что бот использу�

ет несколько методов защиты от

антивирусных программ и спосо�

бен продолжать сжигать реклам�

ные бюджеты.

8. Tekya, действовавший в пери�

од с 2019 по 2020 годы, заражал

устройства через десятки прило�

жений, особенно детских игр на

платформе Android. Это было нео�

бычным явлением, исходя из того,

что кликбот был скрыт в такого

рода приложениях.

Эти примеры демонстрируют,

что боты, которые скликивают

рекламу, представляют серьезную

угрозу для рекламодателей. Они

наносят значительные убытки

и могут использовать различные

методы, включая подмену DNS�

серверов, скрытие вредоносного

ПО в плагинах и приложениях,

а также адаптацию к антивирус�

ным программам для длительно�

го сохранения активности. Для

борьбы с такими ботами необхо�

димо развивать и применять эф�

фективные методы обнаружения

и блокировки, используя анализ

поведения, машинное обучение,

системы мониторинга и фильтра�

ции трафика, а также сотрудниче�

ство с поставщиками репутацион�

ных баз данных*.

DDoS�атака и контекстная

реклама

DDoS�атаки (распределенные

атаки отказа в обслуживании)

и контекстная реклама – это две

разные области, которые не имеют

* Хабр. Скликивание Яндекс.Директ. Как воруют ваш рекламный бюджет и как защититься от скликивания? 2022 [Электронный ресурс]
Режим доступа: https://habr.com/ru/companies/offlinecrm/articles/702042 (дата обращения: 06.06.2023).
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непосредственной связи друг

с другом. Рассмотрим каждую из

них отдельно.

1. DDoS?атаки – это злонаме�

ренные попытки перегрузить сер�

вер или сеть, отправляя большое

количество запросов с одного или

нескольких источников одновре�

менно. Целью таких атак являет�

ся нарушение нормального функ�

ционирования веб�сайта, онлайн�

сервиса или другой сетевой инф�

раструктуры. DDoS�атаки обычно

не связаны напрямую с контекст�

ной рекламой. Однако в некото�

рых случаях злоумышленники мо�

гут использовать DDoS�атаки для

нарушения работы веб�сайтов или

платформ контекстной рекламы

с целью вызвать ущерб рекламо�

дателям, публикующим свои

объявления на этих платформах.

В таком случае DDoS�атака может

быть направлена не непосред�

ственно на систему контекстной

рекламы, а на сайты или ресурсы,

связанные с этой системой.

2. Контекстная реклама – это

форма интернет�рекламы, кото�

рая отображается в соответствии

с контекстом веб�страницы или

поискового запроса. Она опирает�

ся на анализ контента страницы

или ключевых слов, чтобы опре�

делить релевантность рекламного

объявления и показать его целе�

вой аудитории. Контекстная рек�

лама работает на основе различ�

ных платформ и рекламных сетей,

которые связаны с издателями

(владельцами сайтов) и рекламо�

дателями (компаниями, желающи�

ми рекламировать свои продукты

или услуги). В этом процессе нет

явных уязвимостей или точек со�

прикосновения с DDoS�атаками.

Хотя DDoS�атаки и контекстная

реклама могут существовать в од�

ной онлайн�среде, они представ�

ляют разные стороны интернет�

индустрии и требуют различных

мер безопасности и защиты.

Виды DDoS�атак

Существует несколько распрос�

траненных видов DDoS�атак, ко�

торые могут привести к недоступ�

ности сайтов при переходе по рек�

ламным объявлениям. Вот некото�

рые из них:

1. Атаки на уровне приложений

(Application Layer Attacks): Эти

атаки направлены на уязвимо�

сти веб�приложений и протоко�

лов, используемых на сайте.

Злоумышленники генерируют

огромное количество запросов,

которые требуют интенсивной

обработки сервером. Напри�

мер, атаки HTTP флудом (HTTP

Flood) или атаки на протокол

DNS (DNS Flood) могут перегру�

зить сервер и привести к недо�

ступности сайта.

2. Атаки на уровне сети (Network

Layer Attacks): Эти атаки наце�

лены на исчерпание пропускной

способности сети, через кото�

рую проходит трафик к сайту.

Примером такой атаки являет�

ся атака UDP флудом (UDP

Flood), при которой злоумыш�

ленники перегружают сетевые

ресурсы большим количеством

UDP�пакетов, что приводит

к отказу в обслуживании.

3. Амплификационные атаки

(Amplification Attacks): В таких

атаках злоумышленники исполь�

зуют уязвимости определенных

служб или протоколов для гене�

рации больших объемов ответ�

ного трафика на адресат�жертву.

Например, атака на протокол

NTP (NTP Amplification) или ата�

ка на протокол DNS (DNS

Amplification) может привести

к существенной перегрузке се�

тевых ресурсов сайта и его не�

доступности.

4. Синхронизированные атаки

(Synchronized Attacks): Эти

атаки осуществляются с ис�

пользованием распределен�

ных ботнетов, когда злоумыш�

ленники синхронизируют ата�

ки с множества компьютеров

или устройств, чтобы создать

сильное давление на серверы

сайта. Такие атаки могут быть

трудно обнаруженными и пред�

ставляют серьезную угрозу для

нормального функционирова�

ния сайта.

Это лишь некоторые примеры

DDoS�атак, которые могут при�

вести к недоступности сайтов

при переходе по рекламным

объявлениям. Злоумышленники

часто комбинируют различные

методы и техники, чтобы повы�

сить эффективность и разнооб�

разить атаки, добиваясь макси�

мального воздействия на целевой

сайт. На практике могут исполь�

зоваться и другие виды DDoS�

атак, такие как атаки на уровне

транспортной (Transport Layer

Attacks), атаки с использованием

ботнетов (Botnet Attacks) и мно�

гие другие.

Важно отметить, что эти виды

атак могут различаться по своим

характеристикам, целям и мето�

дам проведения. Злоумышленни�

ки могут выбирать конкретный

вид атаки в зависимости от своих

целей и ресурсов, которыми они

располагают. В результате, вла�

дельцы сайтов могут столкнуться

с разнообразными и хитрыми

DDoS�атаками, которые могут не�

гативно сказаться на доступнос�

ти и функционировании их сай�

тов**.

По данным Securelist от

Kaspersky (рис. 1), в третьем

** Афанасьева Д.В. Проблема DDoS&атак. // Наука, образование и культура. 2019. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://
cyberleninka.ru/article/n/problema&ddos&atak (дата обращения 29.05.2023).
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квартале 2022 года обнаружено,

что структура DDoS�атак остава�

лась стабильной по сравнению

с предыдущим отчетным перио�

дом. В то же время, наблюдалось

некоторое изменение долей рас�

пространенных типов атак. Доля

UDP�флуда сократилась с 62,53

до 51,84%, однако оставалась

наиболее часто встречающимся

типом DDoS�атаки. Второй по рас�

пространенности тип – SYN�флуд,

увеличил свою долю до 26,96%.

Третье место занимает TCP�флуд

с долей 15,73%, что представля�

ет рост более чем на четыре про�

центных пункта. Доля GRE�флуда

составила 3,70%, а HTTP�флуд

составил 1,77% от общего числа

атак.

Хотя UDP�флуд остается наи�

более распространенным типом

DDoS�атаки, в третьем квартале

2022 года отчетно сократил свою

долю. В то же время, SYN�флуд

и TCP�флуд показали некоторый

рост, занимая второе и третье ме�

сто соответственно. GRE�флуд

и HTTP�флуд составляют мень�

шую долю от общего числа

атак3*.

Борьба с DDoS�атаками в кон�

текстной рекламе требует приме�

нения комплексных мер защиты,

включая использование фильт�

ров трафика, распределение на�

грузки на серверы, мониторинг

сетевой активности, применение

криптографических протоколов

и сотрудничество с провайдерами

услуг безопасности. Рекламные

платформы постоянно развивают

свои системы защиты и улучшают

их реакцию на DDoS�атаки, чтобы

обеспечить непрерывную работу

и доставку рекламных объявле�

ний [2].

Стратегии для преодоления

ограничений в продвижении

бизнеса

1. Мониторинг и анализ: Регу�

лярный мониторинг рекламных

кампаний позволяет выявить ано�

малии и подозрительную актив�

ность, связанную со скликивани�

ем ботами или DDoS�атаками.

Анализ данных о кликах и конвер�

сиях помогает определить эффек�

тивность рекламы и выявить воз�

можные проблемы. Важно прово�

дить аудит и анализ регулярно,

чтобы оперативно реагировать на

ограничения и проблемы.

2. Использование антиботов

и защита от DDoS?атак: Рек�

ламные платформы, такие как Ян�

декс и Mytarget, предлагают встро�

енные механизмы защиты от ботов

и DDoS�атак. Они используют ал�

горитмы машинного обучения

и анализа данных для выявления

и блокировки подозрительной ак�

тивности. Важно активировать и на�

строить эти функции, чтобы мини�

мизировать влияние скликивания

ботами и снизить риск DDoS�атак.

3. Усиление безопасности: Для

защиты от DDoS�атак, рекламода�

тели могут применять дополни�

тельные меры безопасности, та�

кие как использование фильтров

трафика, внедрение систем защи�

ты от DDoS и регулярные аудиты

безопасности. Важно обновлять

программное обеспечение и при�

менять передовые методы защи�

ты, чтобы уменьшить вероятность

успешной атаки.

4. Управление бюджетом

и мониторинг результатов:

Ограничения контекстной рекла�

мы, связанные со скликиванием

ботами и DDoS�атаками, могут

привести к потере бюджета и низ�

кой эффективности кампании.

Важно регулярно мониторить ре�

зультаты рекламы, оптимизиро�

вать распределение бюджета

и проводить анализ ROI (возврат

на инвестиции). Это поможет вы�

явить и устранить возможные по�

тери и неэффективные каналы

продвижения4*.

Также существует специализи�

рованный модуль Сlick.ru для

3* Securelist – DDoS&атаки в 3 квартале 2022 года. 2022. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://securelist.ru/ddos&report&q3&
2022/106012/ (дата обращения 30.05.2023).

4* Басканов А.Н. Способы противодействия и средства раннего выявления DDоS–атак. // Экономика и качество систем связи. 2019.
[Электронный ресурс] Режим доступа: https://cyberleninka.ru/article/n/sposoby&protivodeystviya&i&sredstva&rannegovyyavleniya&ddos&
atak (дата обращения 29.05.2023).

Рис. 1. Статистика DDoS'атак за третий квартал 2022'го года
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преодоления скликиваний. Для

начала, пользователь должен

установить код Click.ru на свой

сайт. После этого все остальные

операции выполняются автомати�

чески сервисом. После установки

модуль анализирует трафик на

сайте с целью выявления возмож�

ных ботов.

Модуль применяет различные

эвристические методы для при�

своения вероятности каждому по�

сетителю сайта быть ботом. Он

учитывает количество запросов,

поступающих с одного IP�адреса,

данные о системе на основе HTTP�

запросов (браузерный отпечаток),

клавиатурные вводы, натураль�

ность движений мыши и многое

другое. Пользователь имеет воз�

можность гибко настроить модуль

и фильтровать ботов, если достиг�

нут определенный уровень веро�

ятности (от +50 до 100%).

Сервис загружает обнаружен�

ные фродометрические иденти�

фикаторы (ClientID) в пользова�

тельские характеристики Яндекс.

Метрики. Затем на основе этих

данных создается сегмент в Ян�

декс.Аудиториях, чтобы исклю�

чить повторное показывание кон�

текстной рекламы ботам. Сервис

также осуществляет корректи�

ровку ставок (�100%) через API

для пользовательского сегмента

в выбранных рекламных кампа�

ниях.

Общая схема работы данной

технологии для Яндекс.Директа

представлена на рисунке 2. Отме�

чается, что сервис постоянно обу�

чается, чтобы предотвращать

дальнейшее скликивание рек�

ламы5*.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Контекстная реклама предостав�

ляет множество возможностей

для продвижения бизнеса и до�

стижения целевой аудитории. Од�

нако, ограничения, такие как скли�

кивание ботами и DDoS�атаки,

могут повлиять на эффективность

рекламы. Рекламные платформы,

такие как Яндекс и Mytarget, пред�

лагают механизмы для борьбы

с этими ограничениями, включая

защиту от ботов и DDoS�атак.

Эффективное мониторинг, анализ

и управление бюджетом также

являются важными стратегиями

для преодоления ограничений

контекстной рекламы. Внедрение

этих стратегий поможет бизнесам

максимизировать результаты сво�

их рекламных кампаний и снизить

влияние проблем, связанных со

скликиванием ботами и DDoS�ата�

ками. Несмотря на ограничения,

контекстная реклама по�прежне�

му остается мощным инструмен�

том в продвижении бизнеса. Важ�

но проводить постоянный монито�

ринг и анализ результатов реклам�

ных кампаний, чтобы оперативно

реагировать на проблемы и вно�

сить корректировки в стратегии.

Рекламные платформы, такие как

Яндекс и Mytarget, предоставля�

ют разнообразные инструменты

и функционал, который помогает

бизнесам достичь оптимальных

результатов и уменьшить влияние

ограничений на эффективность

рекламы.

Борьба с проблемой скликива�

ния ботами требует использова�

ния алгоритмов и технологий, спо�

собных выявлять и блокировать

5* Егорова Н. Что такое скликивание рекламного бюджета и как его победить? RB.RU – 2022 [Электронный ресурс] Режим доступа:
https://rb.ru/opinion/sklikivanie/ (дата обращения 03.06.2023)

Рис. 2. Схема работы Сlick.ru

Д. Гончаров. Контекстная реклама: возможности и ограничения в продвижении бизнеса



Практический маркетинг №4 (310). Июнь. 2023

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
68

подозрительную активность. Рек�

ламодатели должны активировать

и настроить антиботы, предостав�

ленные рекламными платформа�

ми, и следить за обновлениями

в области безопасности. Дополни�

тельные меры безопасности, та�

кие как фильтры трафика и сис�

темы защиты от DDoS, помогут

минимизировать риск подвержен�

ности DDoS�атакам. Управление

бюджетом и мониторинг резуль�

татов являются важными стратеги�

ями для преодоления ограничений

контекстной рекламы. Регуляр�

ный мониторинг и анализ данных

о кликах, конверсиях и ROI позво�

лят выявить неэффективные кана�

лы продвижения и оптимизиро�

вать распределение бюджета.
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