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В работе предложена методика прогнозной оценки рыночного потенциала цифрового продукта со сформированным спросом,
опирающаяся на данные платных каналов привлечения. Проблема исследования – отсутствие воспроизводимой количественной
рамки для принятия решения о запуске продукта до инвестиций в разработку. Алгоритм состоит из шести шагов: сбор
семантического ядра запросов, прогноз трафика и стоимости клика через сервис «Оценка бюджета» Яндекс.Директ, получение
ориентиров по конверсии, построение двухуровневой воронки продаж, расчёт прогнозной стоимости привлечения клиента и её
сопоставление с пороговым значением юнит�экономики. Методика применялась на выборке из 720 цифровых продуктов,
прошедших входную оценку за 24 месяца. По ретроспективной экспертной оценке доля продуктов, сохранивших активное
продвижение спустя год после запуска, выросла с 40 до 80%; сверка на подвыборке из 62 продуктов, запущенных в период,
предшествовавший внедрению методики, по формальному признаку – ненулевому расходу в рекламном кабинете Яндекс.Директ
в течение 12 месяцев после запуска – дала согласующуюся долю в диапазоне 30–40%. Подход сводит решение о разработке
продукта к количественному сопоставлению параметров спроса и пороговой экономики.
Ключевые слова: цифровой продукт; рыночный потенциал; платные каналы привлечения; контекстная реклама; Яндекс.Директ;
тестирование гипотез; юнит�экономика; стоимость привлечения клиента; прогнозирование спроса.

The paper proposes a methodology for forecasting the market potential of a digital product with established demand, based on data
from paid acquisition channels. The research problem is the lack of a reproducible quantitative framework for making a decision about
launching a product before investing in development. The algorithm consists of six steps: collecting the semantic core of queries, predicting
traffic and click costs using the Yandex.Direct «Budget Estimation» service, obtaining conversion targets, building a two�level sales
funnel, calculating the predicted cost of customer acquisition, and comparing it with the threshold value of unit economics. The methodology
was applied to a sample of 720 digital products that passed the initial assessment over a period of 24 months. According to a retrospective
expert assessment, the share of products that continued to be actively promoted one year after launch increased from 40% to 80%.
A subsample of 62 products that were launched in the period preceding the implementation of the methodology was compared based
on the formal criterion of non�zero spending in the Yandex.Direct advertising account within 12 months after launch, resulting in a consistent
share of 30–40%. The approach reduces the decision to develop a product to a quantitative comparison of demand parameters and
threshold economy.
Keywords: digital product; market potential; paid acquisition channels; contextual advertising; Yandex. Direct; hypothesis testing; unit
economy; cost of customer acquisition; demand forecasting.

Введение (Introduction)

Запуск нового цифрового продукта традиционно со�

пряжён с высокой долей неудач. По отраслевым оцен�

кам, от 30 до 60% продуктов, выведенных на рынок

онлайн�образования, интернет�магазинов, электронной

коммерции и облачных сервисов, в течение первого года

снимаются с активного продвижения по причинам не�

достаточного спроса или неприемлемой стоимости при�

влечения клиента. Устоявшаяся практика принятия ре�

шения о запуске опирается либо на качественные суж�

дения продуктовой команды, либо на классические под�

ходы к оценке ёмкости рынка, которые в условиях циф�

ровой среды часто теряют точность из�за разрыва меж�

ду декларируемым и фактическим поведением пользо�

вателей в поисковых и рекламных системах [1, 2].

Рамочные модели цифрового маркетинга, развитые

в работах П. Чаффи и П. Каннана, выделяют платные

каналы привлечения как основной источник прямых

и измеримых сигналов о рыночном спросе [3, 4]. Одна�

ко использование этих данных преимущественно опи�

сывается на уровне операционного управления реклам�

ными кампаниями уже запущенного продукта, а не на

этапе принятия решения о его разработке. С другой сто�

роны, подходы lean�стартапа в формулировках Э. Риса

и С. Бланка предлагают качественную проверку гипо�

тез через минимально жизнеспособные продукты и ран�

ние интервью [5, 6], но оставляют открытым вопрос о ко�

личественных критериях, при которых идея цифрового

продукта заслуживает дальнейших инвестиций.

Отдельный пласт работ посвящён критериям эффек�

тивности контекстной рекламы в российском сегменте

и планированию рекламных кампаний на основе тести�

рования гипотез [7, 8]. Эти исследования сосредоточе�

ны на этапе оптимизации уже идущих кампаний и не

формируют сквозной схемы «спрос – воронка – сто�

имость привлечения – решение о запуске». Аналогич�

ный пробел обнаруживается в классических отечествен�

ных трудах по маркетинговым исследованиям и интер�

нет�маркетингу [9], где методология сбора и анализа

данных описана в общем виде, без привязки к конкрет�

ному инструментарию платных каналов.

Сформулированный пробел определил проблему ис�

следования: отсутствует воспроизводимая количествен�

ная методика, позволяющая ещё до начала разработки

цифрового продукта получить обоснованную оценку его

рыночного потенциала на основе доступных данных

платных каналов привлечения.

Цель исследования – разработать и описать методику

прогнозной оценки рыночного потенциала цифрового

продукта через анализ поискового спроса, применимую
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к продуктам со сформированным спросом на россий�

ском рынке.

Задачи: сформулировать этапы методики и логику

перехода между ними; описать используемый инстру�

ментарий и источники данных; продемонстрировать

применение методики на обезличенном расчётном при�

мере; оценить результаты внедрения на эмпирической

выборке цифровых продуктов.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Объектом изучения выступает процесс входной оцен�

ки цифровых продуктов, проводимой перед принятием

решения о разработке и запуске. Предмет исследова�

ния – совокупность алгоритмических шагов, позволяю�

щих получить прогнозную стоимость привлечения кли�

ента и сопоставить её с пороговым значением, допусти�

мым для экономики продукта.

В основу работы положен опыт применения методики

к набору цифровых продуктов в нише онлайн�образо�

вания на российском рынке. Выборка состоит из

720 продуктов, прошедших процедуру оценки за 24 ме�

сяца (в среднем 30 продуктов в месяц). Все данные пред�

ставлены в обезличенном виде. Методические основа�

ния подхода допускают его применение и к близким

нишам цифровых продуктов с прогнозируемым спро�

сом – интернет�магазинам и электронной коммерции

в массовых категориях. Для сравнительной оценки эф�

фективности методики использованы два согласующих�

ся источника. Первый – ретроспективная экспертная

оценка доли успешных запусков до её внедрения, вы�

полненная специалистами профильных продуктовых

команд. Второй – ретроспективно прослеженная под�

выборка из 62 продуктов, запущенных в период, пред�

шествовавший внедрению методики; формальным при�

знаком сохранения активного продвижения принята

фиксация ненулевого расхода в рекламном кабинете

Яндекс.Директ продукта в течение 12 месяцев после

запуска. Использование двух источников позволяет со�

поставить экспертное суждение с объективным техни�

ческим следом активности рекламных кабинетов и сни�

зить чувствительность вывода к индивидуальным оцен�

кам респондентов.

Методика применима при выполнении двух условий.

Во�первых, на рынке должен существовать сформиро�

ванный поисковый спрос – пользователи уже форму�

лируют запрос продукта или близкого аналога в поис�

ковых системах. Для продуктов с несформированным

спросом (создание новой категории) алгоритм даёт си�

стематическое занижение потенциала и заменяется дру�

гими инструментами – концепт�тестами, каскадными

опросами, глубинными интервью с потенциальными по�

требителями. Во�вторых, основным каналом продвиже�

ния должна являться контекстная реклама в поисковых

системах – для российского рынка это преимуществен�

но Яндекс.Директ. Методологические основания опоры

на данные поисковых аукционов как источник количе�

ственной оценки намерений пользователей подробно

разобраны в работах Б. Янсена и коллег [10].

Обоснование выбора контекстной рекламы как ре�

презентативного источника данных о спросе подтверж�

дается ретроспективным анализом на выборке рас�

сматриваемых продуктов. Коэффициент ранговой кор�

реляции Спирмена между количеством заявок, полу�

ченных через контекстную рекламу, и совокупным чис�

лом заявок из всех каналов продвижения по продук�

там выборки составил 0,97; аналогичный коэффици�

ент применительно к выручке продукта – 0,80. Доля

контекстной рекламы в общем потоке заявок по про�

дуктам выборки устойчиво находилась в диапазоне от

15 до 40%. Указанные значения позволяют рассмат�

ривать контекстную рекламу как репрезентативный

индикатор совокупного рыночного поведения цифро�

вого продукта и обосновывают применимость прогно�

за, построенного на данных одного канала, для оцен�

ки общего рыночного потенциала.

Алгоритм методики состоит из шести шагов.

Шаг 1. Определение границ сформированного

спроса. Формулируется ядро продукта – то, что пользо�

ватель получит в результате покупки, – и проверяется

через наличие поисковых запросов, характеризующих

эту потребность. Если прямых запросов нет, но есть за�

просы по близким аналогам, методика применима с кор�

ректировкой на конверсионную долю категории.

Шаг 2. Сбор семантического ядра. Собираются

ключевые запросы сформированного спроса – транзак�

ционные, коммерческие и навигационные формулиров�

ки, напрямую связанные с покупкой. Источник – сервис

«Подбор слов» (Wordstat) и функция прогноза бюдже�

та в Яндекс.Директе. Исключаются информационные

запросы в верхней части воронки, не приводящие к за�

явке в коротком горизонте.

Шаг 3. Прогноз трафика и стоимости клика. Сфор�

мированное семантическое ядро загружается в сервис

«Оценка бюджета» системы Яндекс.Директ. На выходе

получают два базовых параметра: прогнозный объём

кликов за месяц при полном выкупе показов и среднюю

стоимость клика, сгруппированные по регионам и типам

устройств. Данные сервиса представляют собой оценку

на основе истории аукционов и корректируются поправ�

кой на конкурентную динамику в нише.

Шаг 4. Получение отраслевых ориентиров по кон&

версии. Для перевода объёма трафика в заявки и опла�

ты требуются две конверсии – из клика в заявку

(conversion rate, далее CR1) и из заявки в оплату (далее

CR2). Приоритетный источник – внутренняя статистика

по сопоставимым продуктам компании. При её отсут�

ствии используются публично доступные исследования

российских аналитических агентств и отраслевые обзо�

ры, с обязательной ссылкой на первоисточники. Отме�

ченное в ряде работ снижение достоверности единичных

оценок компенсируется построением диапазона: мини�

мальный, медианный и максимальный сценарии.

Шаг 5. Построение двухуровневой воронки про&

даж. На этом шаге агрегируются десять параметров:

рекламные расходы, объём трафика, стоимость трафи�

ка, конверсия в заявку, количество заявок, конверсия

в оплату, количество оплат, стоимость привлечения кли�

ента, средний чек и выручка. Расчёт ведётся в таблич�

ной форме – каждый параметр выводится из предыду�

щих по линейным соотношениям (формулы приведены

в разделе результатов).
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Шаг 6. Сопоставление прогнозной стоимости при&

влечения с пороговой. Пороговое значение опреде�

ляется юнит�экономикой продукта и задаётся заранее

продуктовым менеджером или финансовым директо�

ром. В общем случае оно опирается на правило соотно�

шения стоимости привлечения клиента и его пожизнен�

ной ценности [11, 12]. Если прогнозная стоимость при�

влечения ниже пороговой, продукт допускается к раз�

работке. Если выше – продукт отсеивается либо отправ�

ляется на доработку ценностного предложения, сегмен�

тации аудитории или структуры воронки.

Шаги 1–6 реализуются в режиме табличных расчё�

тов и не требуют специализированного программного

обеспечения, что обеспечивает воспроизводимость ме�

тодики.

Результаты (Results)

Формальная запись модели

Прогнозная стоимость привлечения клиента (predicted

CAC, далее pCAC) рассчитывается следующим образом:

pCAC = CPC / (CR1 × CR2),

где

CPC (cost per click) – прогнозная средняя стоимость

клика из сервиса «Оценка бюджета» Яндекс.Директ;

CR1 – конверсия из клика в заявку;

CR2 – конверсия из заявки в оплату.

Пороговое правило принятия решения:

если pCAC ≤ CAC_max (maximum allowed CAC) – про�

дукт допускается к разработке;

если pCAC > CAC_max – продукт отсеивается или от�

правляется на пересмотр.

Допустимая стоимость привлечения CAC_max зада�

ётся как доля от среднего чека (average order value, да�

лее AOV), соответствующая целевой маржинальности

продукта и горизонту окупаемости:

CAC_max = AOV × k,

где

k – управленческий параметр, устанавливаемый продук�

товой командой исходя из маржинальности продукта, по�

вторяемости покупок и желаемого срока окупаемости.

В качестве практических ориентиров для распростра�

нённых ниш цифровых продуктов приняты следующие

значения: для цифрового образования с высокой мар�

жинальностью и длинным циклом потребления k ≈ 0,40;

для электронной коммерции в массовом сегменте с фи�

зическими товарами умеренной маржинальности

k ≈ 0,15; для электронной коммерции в премиальном или

специализированном сегменте с высоким средним чеком

k ≈ 0,25. Указанные значения рассматриваются как стар�

товые ориентиры и подлежат уточнению с учётом пол�

ной модели юнит�экономики конкретного продукта.

Обезличенный расчётный пример

Для демонстрации приведён обобщённый пример

цифрового обучающего продукта в нише онлайн�ана�

литики для начинающих специалистов. Параметры при�

мера сконструированы на основе характерных значений

в российском сегменте онлайн�образования за 2021–

2023 годы и не содержат персонализированных данных.

Результаты расчёта представлены в таблице 1.

В приведённом примере прогнозная стоимость при�

влечения более чем в 2,5 раза превышает пороговую.

По итогам такого расчёта продукт не направляется в раз�

работку в исходной конфигурации – обсуждаются ва�

рианты повышения среднего чека за счёт пакетирования

с дополнительными модулями, работа с более дешёвы�

ми сегментами семантики или изменение ценностного

предложения ради роста CR2. Повторное применение

методики после пересмотра даёт новое значение pCAC,

которое повторно сравнивается с порогом.

Точность прогнозной модели

Валидация прогнозной модели выполнялась на рет�

роспективной выборке продуктов, прошедших процеду�

ру оценки и запущенных в промышленное продвижение.

Основной метрикой точности выступала средняя абсо�

лютная процентная ошибка (mean absolute percentage

error, далее MAPE) прогнозной стоимости привлечения

клиента относительно фактической, зафиксированной

в первые три месяца работы продукта. По итогам вали�

дации MAPE не превышает 9%, что соответствует уров�

ню точности прогноза около 91%. Доля случаев, в ко�

торых прогноз потребовал существенной корректиров�

ки – отклонение фактической стоимости привлечения

от прогнозной более чем на 20% – составляет около 25%

от общего числа запущенных продуктов. Полученные

показатели согласуются с зафиксированной в разделе

Таблица 1
Расчёт рыночного потенциала цифрового продукта

Table 1. Market Potential Calculation of a Digital Product

Параметр Значение Источник 

Семантическое ядро (число запросов) 214 Wordstat, «Оценка бюджета» 
Прогнозный трафик, кликов/мес 18 400 Яндекс.Директ, оценка бюджета 
Средний CPC, руб. 85 Яндекс.Директ, оценка бюджета 
Прогнозные расходы на трафик, руб./мес 1 564 000 Вычислено на основе предыдущих параметров 
CR1 (клик ?  заявка), % 3,2 Внутренний ориентир, агрегированный по отраслевым обзорам 
Число заявок, шт./мес 589 Вычислено на основе предыдущих параметров 
CR2 (заявка ?  оплата), % 7,0 Внутренний ориентир 
Число оплат, шт./мес 41 Вычислено на основе предыдущих параметров 
Средний чек AOV, руб. 45 000 Параметр продукта 
Прогнозный CAC, руб. 37 900 Вычислено на основе предыдущих параметров 
Допустимый CAC_max, руб. 15 000 Юнит-экономика 
Решение Отсеять / доработать Правило pCAC > CAC_max 
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«Материалы и методы» высокой корреляцией контекст�

ной рекламы с совокупными результатами продукта

и подтверждают применимость методики как экономи�

ческого фильтра на этапе принятия решения о разра�

ботке.

Анализ чувствительности прогнозной модели

Прогнозная стоимость привлечения зависит от трёх

параметров: CPC, CR1, CR2. Точность её оценки опре�

деляется точностью каждого из них. Типичный разброс

публичных отраслевых ориентиров по конверсии и сто�

имости клика составляет около ±15%. Для оценки чув�

ствительности решения к этой погрешности каждый из

параметров поочерёдно отклоняется на ±15% при фик�

сированных остальных, и прогнозная стоимость пере�

считывается. Отклонение CPC на ±15% смещает pCAC

на ±15% от базового значения (CPC стоит в числителе

формулы). Отклонение CR1 или CR2 на ±15% смещает

pCAC на −13/+18% (CR1 и CR2 стоят в знаменателе,

поэтому разброс асимметричный). На условном базо�

вом расчёте при pCAC = 90 у.е. и пороговом значении

CAC_max = 100 у.е. (запас 10%) разброс pCAC по сце�

нариям вариации составляет 76–104 у.е. для CPC и 78–

106 у.е. для CR1 и CR2. Верхняя граница диапазона упи�

рается в пороговое значение. Устойчивость решения

проверяется через сопоставление запаса базового pCAC

относительно CAC_max с максимальным отклонением

pCAC при вариации параметров (около 18% от pCAC).

Если запас превышает максимальное отклонение – ре�

шение устойчиво к типичной погрешности оценки. Если

запас меньше – фактическая стоимость привлечения пос�

ле запуска может оказаться выше порогового значения,

и параметры подлежат уточнению до полной разработ�

ки. В обезличенном примере таблицы 1 прогнозная сто�

имость превышает пороговое значение в 2,5 раза. Ре�

шение об отсеве продукта остаётся устойчивым при лю�

бой правдоподобной вариации входных параметров.

Сводные результаты применения

Методика применялась в качестве обязательной вход�

ной процедуры перед принятием решения о разработке

цифрового продукта. За 24 месяца через процедуру

прошло около 720 продуктовых гипотез. Распределе�

ние решений по итогам оценки представлено в таб(

лице 2.

Из продуктов, допущенных к разработке (42% выбор�

ки), в активном продвижении спустя год сохранились

порядка 80%. Базовый уровень «до внедрения» полу�

чен из двух независимых источников. Экспертная оцен�

ка специалистов продуктовых команд – около 40%.

Формальная сверка по 62 продуктам, запущенным до

внедрения методики, – 30�40%; критерий в сверке –

ненулевой расход в кабинете Яндекс.Директ через

12 месяцев после запуска. Совпадение оценок позволя�

ет считать базовый уровень достаточно надёжным. Та�

ким образом, применение методики сопровождается не

менее чем двукратным ростом доли успешно продол�

жающих продвижение продуктов при одновременном

снижении нагрузки на ресурсы разработки за счёт ран�

него отсева неперспективных гипотез.

Ограничения применимости

Методика демонстрирует устойчивые результаты в ни�

шах со сформированным спросом и коротким циклом

принятия решения о покупке – онлайн�образование,

интернет�магазины и электронная коммерция в массо�

вых категориях. Применение к продуктам для корпора�

тивных клиентов с длинным циклом продаж требует учё�

та длительности сделки и задержки выручки, что выхо�

дит за рамки двухуровневой воронки и описывается от�

дельными расширениями модели. Для категорий с вы�

сокой сезонностью и регулируемых ниш (финансовые

продукты, медицина) прогноз трафика корректируется

с учётом сезонного коэффициента и ограничений рек�

ламных систем.

Методика применима к продуктам, основной канал

привлечения которых – платный и с количественно про�

гнозируемой стоимостью до запуска. Контекстная рек�

лама в Яндекс.Директ – пример такого канала; на ней

построен описанный алгоритм. Для продуктов с орга�

ническим продвижением через SEO с длительным гори�

зонтом окупаемости и для каналов без внешнего коли�

чественного индикатора стоимости и объёма привлече�

ния (вирусные, партнёрские, контент�каналы) методика

не применима. Такие случаи требуют отдельной оценоч�

ной схемы и выходят за пределы настоящей работы.

Обсуждение (Discussion)

Полученные результаты согласуются с гипотезой о

том, что раннее сопоставление прогнозной стоимости

привлечения клиента с пороговым значением юнит�эко�

номики способно служить экономическим фильтром для

продуктовых решений. Вопросы оценки рыночного по�

тенциала в классической маркетинговой литературе ре�

шаются преимущественно через нисходящие подходы

– суммарная ёмкость рынка, доля достижимого и целе�

вого сегмента. Такие подходы дают хорошие стратеги�

ческие ориентиры, но плохо переводятся в решение

уровня «запускать конкретный продукт или нет». Под�

ходы lean�стартапа (E. Ries, S. Blank,) и рамки цифрово�

го маркетинга (D. Chaffey, F. Ellis�Chadwick. P. K. Kannan,

H. A. Li) указывают направление – опираться на реаль�

ное поведение пользователей, – но не формализуют

количественных критериев запуска.

Предложенная методика занимает промежуточное

положение. Она не претендует на универсальность стра�

тегического анализа и не конкурирует с качественной

проверкой через интервью и минимально жизнеспособ�

ные продукты. Её роль – дать продуктовому менедже�

ру измеримый входной фильтр, опирающийся на дан�

ные, которые платные системы и так собирают в ходе

Таблица 2
Распределение решений по итогам оценки

с 01.01.2021 по 01.01.2023
Table 2. Distribution of Decisions After Assessment

from 01.01.2021 to 01.01.2023

Итог оценки Доля продуктов, % 

Допущены к разработке с первого применения 28 
Допущены после доработки (2–3 итерации) 14 
Отсеяны без разработки 58 
 

А. Романчук. Методика оценки рыночного потенциала цифрового продукта через анализ поискового спроса
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ежедневной работы. Отдельного внимания заслуживает

использование данных сервиса «Оценка бюджета» Ян�

декс.Директ: в отличие от внешних оценочных моделей,

он оперирует реальными ставками аукциона, а не косвен�

ными показателями, что повышает прогнозную точность

(В. С. Никитин, Т. В. Стрельникова, А. С. Денисенко).

Ограничения исследования связаны с объёмом ретро�

спективной выборки «до внедрения». Сверка проведе�

на по 62 продуктам и совпадает с экспертной оценкой,

но эта подвыборка частичная. Расширение её на весь

сопоставимый период до внедрения, а также привязка

признака успеха к показателю маржинальности продук�

та – задача последующих работ. Другое ограничение –

региональная специфика: результаты получены на рос�

сийском рынке и на инструментарии Яндекс.Директ;

перенос на рынки с доминирующим Google Ads потре�

бует повторной калибровки.

С точки зрения практического применения методика

пригодна для продуктовых департаментов компаний

онлайн�образования, интернет�магазинов и электрон�

ной коммерции, корпоративных акселераторов. Внедре�

ние окупается уже на выборке из 10–15 продуктовых

гипотез, поскольку отказ от разработки одного продукта

с явно завышенной прогнозной стоимостью привлече�

ния экономит ресурсы, многократно превосходящие

стоимость самой процедуры оценки. Стоимость одной

процедуры составляет порядка 4 часов работы перфор�

манс�маркетолога; при среднерыночной почасовой став�

ке 3 тыс. руб. это соответствует 12 тыс. руб. за оценку.

Средние затраты на разработку минимально жизнеспо�

собной версии цифрового продукта в указанных нишах

находятся в диапазоне 200–500 тыс. руб. При наблю�

даемой доле отсева около 58% (см. табл. 2) выборка

из 10–15 процедур даёт 6–9 отсеянных неперспектив�

ных гипотез; совокупные затраты на оценку этой выбор�

ки составляют 120–180 тыс. руб, что кратно меньше по�

терь от запуска даже одного заведомо неперспектив�

ного продукта.

Направления дальнейших исследований включают:

интеграцию методики с моделями предиктивной атри�

буции для учёта отложенных конверсий; расширение

воронки на сценарии многопродуктовой подписки и пе�

рекрёстных продаж; исследование корреляции между

точностью прогнозного CAC и характеристиками семан�

тического ядра (размер, транзакционность, региональ�

ный охват).

Заключение (Conclusion)

Предложена методика прогнозной оценки рыночно�

го потенциала цифрового продукта, опирающаяся на

данные платных каналов привлечения и завершающая�

ся сопоставлением прогнозной стоимости привлечения

клиента с пороговым значением юнит�экономики. Ме�

тодика реализуется в шесть последовательных шагов,

не требует специализированного программного обеспе�

чения и воспроизводится по описанию. Применение на

выборке порядка 720 цифровых продуктов за 24 меся�

ца сопровождалось не менее чем двукратным ростом

доли продуктов, сохраняющих активное продвижение

после запуска. Основной практический результат – пе�

ревод решения о начале разработки цифрового продук�

та из режима качественного суждения в режим количе�

ственного сопоставления измеримых параметров спро�

са и пороговой экономики продукта.
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