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 «Науки сами все дела человеческие приводят наверх 

совершенства, что их благороднее, что полезнее, 

что увеселительнее и что бесспорнее в делах 

человеческих быть может». 

 

Михаил Василевич Ломоносов 

 

 

 

 

 
Дорогие читатели журнала «Маркетинг и логистика»! 

Мы рады вас приветствовать и благодарим  

за внимание к журналу! Данные статистики 

показывают увеличение числа читателей и что важно – 

увеличение времени чтения журнала на сайте. 

Надеемся, это прямое доказательство того,  

что статьи актуальные, а потому вызывают такой 

интерес у пользователей сайта marklog.ru.  

В новом номере журнала есть и статьи колумнистов,  

и статьи новых авторов, надеемся, что их 

исследования пригодятся нашему читателю. 

Напомним вам, что тематика журнала охватывает 

такие темы как образование, менеджмент, маркетинг, 

логистика, таможенное дело.  

Придерживаясь единой тематической линии, 

продолжаем публикацию исследований по вопросам 

логистики: теория управления логистическими 

системами, внешнеторговая деятельность, таможенная 

логистика в Российской Федерации;  

по вопросам маркетинга: стратегический маркетинг, 

доменный нейминг, стратегии интернет-маркетинга, 

коммуникационный маркетинг, поведение 

потребителей, медиареклама; вопросы менеджмента 

раскрыты в исследовании «Реинжиниринг бизнес-

процессов как метод повышения эффективности 

управления организацией» автора Конобеевой А. Б.  

Особый интерес представляет аналитическая статья 

члена Гильдии маркетологов Зуенковой Ю. А.  

по вопросам анализа рынка мобильных приложений 

для удаленного мониторинга сахарного диабета, в 

которой рассмотрены маркетинговые аспекты  

в системе здравоохранения. 

Приятного чтения! 

 

 

Главный редактор научно-практического  

журнала «Маркетинг и логистика»  

Ольга Николаевна Жильцова 
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Сущность и понятие модернизации в теории управления 

логистическими системами 

Арский Александр Александрович  

Аннотация: в статье представлена авторская дефиниция понятия 

«модернизация» с учетом максимумов и минимумов, характеризующих 

процесс, подлежащий модернизации. Обосновывается необходимость учета 

факторов макро- и микросреды при проведении модернизации как процесса, 

при чем основная цель модернизации - повышение экономической системы в 

целом. 

Слово «модернизация» этимологически происходит от слова «modern», 

что на латыни означает «современный». Существует множество дефиниций 

модернизации, как применительно к области экономических, так и 

технических наук. В контексте данного исследования будет представлена 

авторская дефиниция модернизации, иллюстрирующая процесс и алгоритмы 

модернизации именно в логистических системах, именно в теории логистики 

[1]. 

Актуальной задачей представляется формирование качественных и 

однозначных дефиниций, описывающих процессы и алгоритмы. Качество 

дефиниции, заключается в балансе точности описания процесса и краткости 

описания. В своем роде качественные описание, представляет собой точное и 

краткое выражение процессов, описанное научным или научно-популярным 

стилем изложения текста в различных источниках. 

Для чего необходимо приходить к единому, качественному пониманию 

той или иной дефиниции? Несомненно, для ускорения информационного 

обмена и соблюдения высокого уровня точности и достоверности 

информации, а именно отсутствия ее двоякого толкования. 

Что выражает собой модернизация как экономическое явление 

применительно к реализации ее в логистических системах? На основании 

многолетнего опыта управления логистическими системами и опыта 
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исследования источников информации из теории логистики, возможно 

представить модернизацию, как процесс трансформации существующей 

логистической системы с целью соответствия этой системы современным 

условиям среды и обстановки, а также динамическими изменениями, 

влияющими на логистическую систему. 

Естественно, что модернизация как процесс, планируется для получения 

более высоких результатов деятельности субъектов в системе, то есть 

повышения их экономической эффективности, которая может выражаться 

как в увеличении прибыли предприятия за счет снижения логистических 

издержек, так и сокращения затрат времени на реализацию процессов и 

профилактику рисков (снижение вероятности их реализации или их 

исключение). Рационально представить максимумы и минимумы 

модернизации как процесса, преследующего цель – повышение 

экономической эффективности логистической системы в таблице 1: 

 

Таблица 1 - Требования максимумы (max), предъявляемые к качеству 

модернизации  

№ 

п/п 
Сущность требования Выражение 

1 Качество (Q) выполненного логистического процесса 𝑄 → 𝑚𝑎𝑥 

2 
Полнота учета рисков (R) макро- и микросреды логистической 

системы 
𝑅 → 𝑚𝑎𝑥 

3 
Экономическая эффективность до (B) и после (N) реализации 

мероприятий по модернизации системы 
𝑁 > 𝐵 

 

Далее, возможно представить требования, минимумы (min) к качеству 

модернизации. Данные минимумы представлены в таблице 2. 
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Таблица 2 - Требования минимумы (min), предъявляемые к качеству 

модернизации  

№ 

п/п 
Сущность требования Выражение 

1 
Величина логистических издержек (F) выполненного 

логистического процесса 
𝐹 → 𝑚𝑖𝑛 

2 Количество операций (O) в процессе  𝑂 → 𝑚𝑖𝑛 

3 Время (T) реализации логистического процесса  𝑇 → 𝑚𝑖𝑛 

 

На основании данных таблицы 1 и таблицы 2, возможно представить 

вербальное выражение модернизации, ее алгоритма в управлении 

логистическими системами (табл. 3). 

 

Таблица 3 - Вербальное выражение модернизации в управлении 

логистическими системами 

№ 

п/п 
Параметр вербального выражения (условие) Выражение 

1 
Экономическая эффективность реализации 

логистического процесса 

𝑁 > 𝐵 при 𝐹 → 𝑚𝑖𝑛 и 
𝑇 → 𝑚𝑖𝑛 

2 
Учет факторов макро- и микросреды 

логистической системы 

𝑅 → 𝑚𝑎𝑥 при 𝑁 > 𝐵 и 

𝑂 → 𝑚𝑖𝑛 

 

На основании вербального выражения модернизации в управлении 

логистическими системами, представленного в Таблице 3., возможно 

сформировать следующую авторскую дефиницию понятия «модернизация»: 

модернизация – это процесс актуализации алгоритмов реализации 

логистического процесса с целью повышения экономической эффективности 

логистической системы в целом [2]. 

Научная новизна изложенного выше подхода, состоит в формировании 

авторской дефиниции «модернизация», применительно к модернизации 

логистических систем и соответствующих ее минимумов, и максимумов, с 

учетом решения важнейшей задачи в области совершенствования теории 

управления логистическими системами - повышения точности информации и 
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повышение скорости информационного обмена в логистических системах с 

целью повышения качества логистического управления.  

На сегодняшний день Мониторинговым Центром координации 

образовательной деятельности учреждений дополнительного 

профессионального образования подведомственных Министерству сельского 

хозяйства Российской Федерации, функционирующему на базе Российской 

академии кадрового обеспечения агропромышленного комплекса, 

реализуются исследования логистических систем агропромышленного 

комплекса России и международного опыта, с целью повышения качества 

реализации образовательных программ повышения квалификации, 

реализуемых кафедрой логистики и таможенного дела АПК [3]. В частности, 

в настоящее время кафедрой логистики и таможенного дела АПК, 

реализуется образовательная программа «Оптимизация логистических 

процессов предприятий АПК», призванная развить у слушателей программы 

компетенции в области модернизации логистической системы предприятия 

АПК [4]. 

Процесс совершенствования теоретических положений в области теории 

логистических систем, может и должен опираться на опыт практиков в 

области логистики. Дефиниции, описывающие процессы, должны быть 

точны и понятны, это послужит не только импульсом для вовлечения 

практиков в научную работу, но и поможет повысить культуру 

информационного обмена между субъектами логистических систем при 

межсистемном взаимодействии. 
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модернизация, logistics system modernization, agribusiness logistics, 

agribusiness, modernization. 
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Актуальные вопросы таможенной логистики  

в Российской Федерации 

Вахрушев Валентин Юрьевич  

Худжатов Микаил Бекзадаевич  

Аннотация: планомерное развитие внешней торговли Российской 

Федерации требует изучения и совершенствования множества аспектов 

внешнеэкономической деятельности. Подобные вопросы активно 

рассматриваются в рамках таможенной логистики, которая в последние 

годы стала одним из важнейших направлений таможенного дела. Статья 

посвящена наиболее острым вопросам таможенной логистики на 

современном этапе. 

Таможенная логистика непосредственно связана на 

внешнеэкономической деятельности (ВЭД). Если раньше было достаточно 

сложно вести ВЭД в связи с необходимость физического присутствия всех 

контрагентов, подписания документов, представления всех бумажных 

оригиналов документов в различные инстанции,  в том числе в таможенные 

органы, то сегодня в связи с развитием информационных технологий ведение 

ВЭД значительно упростилось [1].  

Актуальность статьи обусловлена значительной ролью 

внешнеэкономической деятельности в экономике Российской Федерации. 

Так, согласно данным таможенной статистики стоимостные объемы экспорта 

в 2019 г. составили 424,6 млрд. долл. США (на 6% меньше по сравнению с 

2018 г.), импорта – 247,4 млрд. долл. США (на 2,7% больше по сравнению с 

2018 г.). Следовательно, внешнеторговый оборот РФ в 2019 г. составил 672 

млрд. долл. США (на 3% меньше по сравнению с 2018 г.), сальдо внешней 

торговли – 177,2 млрд. долл. США. При этом доходы от ВЭД обеспечивают 

сегодня более 30% всех доходов федерального бюджета РФ [2]. В контексте 

ежегодного развития ВЭД изучение вопросов таможенной логистики 

становится особенно актуальным. 
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Таможенная логистика включает различные способы перемещения 

грузов, что зависит от характера груза и условий перемещения, а также 

скорости перемещения. Во внешней торговле используются различные виды 

транспорта: авиационный, железнодорожный, морской, автомобильный. Вид 

транспорта выбирается в зависимости от цены, скорости и времени 

перемещения товаров. Самый быстрый и дорогой вид транспорта - 

воздушный, самый дешевый, но длительный - морской.  

Вид транспорта определяется в зависимости от запроса клиента. 

Например, если нужно доставить высокотехнологичное, малогабаритное и 

очень дорогое оборудование в сжатые сроки, то целесообразнее 

воспользоваться авиаперевозкой. Стоимость перевозки не сильно ударит по 

конечной цене товара. Если же нужно привезти большое количество 

крупногабаритного товара, дешевого и мы имеем длительный срок ожидания 

и товар ввозится из страны с наличием морских портов, то можно 

воспользоваться морским транспортом, также можно комбинировать виды 

транспорта, такие перевозки называют мультимодальными [3]. 

При перемещении всех грузов через таможенную границу ЕАЭС 

абсолютно все товары подлежат обязательному таможенному оформлению 

путем подачи таможенной декларации и помещения товаров под одну из 

таможенных процедур. В Таможенном кодексе ЕАЭС определено, что все 

товары, перемещаемые через таможенную границу Союза, подлежат 

определенным видам таможенного контроля [4].  

Решение вопроса о том, как лучше выстроить транспортную и 

таможенную логистику, начинается с заключения контракта. Все участники 

ВЭД, заключая между собой внешнеэкономические договоры, указывают 

определенные условия, требования, виды товаров, их стоимость, количество, 

вес, количество мест, а также условия поставки. Существуют 

международные правила «Инкотермс», которые распределяют обязанности 
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контрагентов при перемещении товаров, их знание позволит минимизировать 

издержки при совершении внешнеэкономической операции [5]. 

Далее, участник ВЭД должен подготовить необходимый пакет 

документов, который у него затребуют при первичной регистрации на 

таможенном посту фактического контроля. При этом пакет документов 

можно подать и вместе с таможенной декларацией. Но заблаговременная 

регистрация значительно ускоряет и упрощает процесс прохождения 

таможенных формальностей в дальнейшем, при прибытии груза на 

таможенную границу. 

Участник ВЭД подает пакет документов по постановке на учет в 

налоговой инспекции, об организационно-правовой форме, учредительные 

документы и т.д. Таможенный орган вносит в собственную базу данных эту 

информацию. Далее информация будет анализироваться и использоваться 

таможенным органом путем использования системы управления рисками.  

Информация об организации может быть подана совместно с 

декларацией на товары. Таможенный орган оставляет за собой право 

проверки сведений с помощью информационных модулей, интегрированных 

с другими государственными органами. При отсутствии замечаний 

организация успешно включается в базу данных.  

Далее, таможенный орган информируется о прибытии товаров. С 1 июля 

2019 года предварительное информирование осуществляется по всем видам 

транспорта в обязательном порядке (за исключением трубопроводного 

транспорта и линий электропередачи) [4]. Предварительное информирование 

позволяет ускорить процесс прохождения таможенных формальностей и 

оптимизировать работу таможенных органов в части работы системы 

управления рисками. Для этого перевозчику необходимо подать информацию 

о грузе и получить регистрационный номер этого уведомления. В случае 

отсутствия предварительного информирования груз будет подвержен на 
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таможенной границе более жесткому таможенному контролю, т.е. такой груз 

станет рисковой партией. 

Контроль осуществляется не только таможенными органами, но и 

другими государственными органами, имеющими полномочия по 

обеспечению соблюдения законодательства на границе. Есть товары, 

требующие прохождения фитосанитарного и ветеринарного контроля. Такие 

товары можно ввезти на территорию РФ при условии предоставления 

разрешительных документов.  

На этапе предварительного информирования таможенные органы 

анализируют поданную информацию и при необходимости информируют 

иные государственные органы о необходимости проведения контроля с их 

стороны. У участника ВЭД есть право подать расширенный перечень 

информации для ускорения процесса прохождения таможенного и других 

видов контроля (транспортного, ветеринарного, фитосанитарного, санитарно-

эпидемиологического контроля).  

Далее участником ВЭД оформляется фактическое прибытие товаров 

путем представления всех разрешительных и товаросопроводительных 

документов. Если документы проходят проверку и никаких дополнительных 

сведений запрашивать не приходится, и таможенный досмотр проводить не 

нужно, то груз допускается к ввозу на таможенную территорию ЕАЭС. 

Если товар разрешен к ввозу на территорию РФ, но товар все еще 

находится под таможенным контролем, т.е. еще не выпущен свободное 

обращение, его нужно поместить под одну из таможенных процедур. В 

Таможенном кодексе ЕАЭС всего 17 таможенных процедур: выпуск для 

внутреннего потребления (импорт), экспорт, таможенный транзит, реэкспорт, 

реимпорт, временный ввоз и временный вывоз и др. [6]. 

Выбор таможенной процедуры зависит от цели перемещения товаров. В 

некоторых процедурах могут не применяться меры тарифного и нетарифного 

регулирования. Это тоже часть таможенной логистики, которую можно 



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №3(29) 2020 

 

15 
 

заранее просчитать и рассчитать для того, чтобы ввозить товар на 

территорию РФ.  

Как узнать какому виду контроля какой товар подлежит? Каждый товар 

имеет определенный код ТН ВЭД ЕАЭС [7]. Иногда такие коды указываются 

в документах отправителя. Для точного определения кода ТН ВЭД ЕАЭС 

необходимо обладать специальными познаниями в данной области. Можно 

получить предварительное классификационное решение в таможенном 

органе. При наличии кода товаров можно проверить, нужны ли 

дополнительные либо разрешительные документы. Ошибка в определении 

кода ТН ВЭД ЕАЭС может иметь ряд последствий, в том числе задержание 

товаров, возбуждение дела об административном правонарушении и др. 

Правильность определения кодов ТН ВЭД ЕАЭС, умение согласовать эти 

коды с таможенным органом до фактического прибытия товаров на границу, 

является одним из компонентов таможенной логистики.  

В некоторых случаях на практике таможенный орган рассматривает 

неверное заявление кода товаров по ТН ВЭД ЕАЭС как уклонение от уплаты 

таможенных платежей, что приводит к привлечению организации к 

административной ответственности, а в некоторых случаях и к уголовной 

ответственности (ст. 16.2 КоАП РФ либо ст. 194 УК РФ) [8, 9]. 

Важным аспектом таможенной логистики является определения страны 

происхождения товаров. Есть отдельные правила для развивающихся и 

наименее развитых стран, а также для стран, образующих с РФ зону 

свободной торговли. Документом, который подтверждает страну 

происхождения товаров, является сертификат о происхождении товара. 

Существует много нюансов в вопросе определения страны происхождения 

товаров. Товар может быть не полностью, а лишь частично произведен в 

стране с льготным режимом.  

Следующий важный аспект таможенной логистики - определение 

таможенной стоимости товаров. С учетом того, что величина таможенной 
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стоимости влияет на размер подлежащих уплате таможенных платежей, 

некоторые участники ВЭД ввозят товары по более низкой стоимости. 

Таможенный орган оставляет за собой право контроля таможенной 

стоимости и ее корректировки. Поскольку в таможенную стоимость могут 

входить дополнительные затраты, такие как транспортировка, страхование, 

лицензионные платежи, декларанту следует корректно определить и заявить 

таможенную стоимость товаров [10].  

Если таможенный орган не принимает заявленную таможенную 

стоимость товара, существует механизм ее доказывания, в том числе в 

судебном порядке. Таможенное законодательство предусматривает 

возможность обжалования действий и бездействий таможни в вышестоящий 

таможенный орган или непосредственно в суд.  

Обобщая вышеизложенное, отметим, что научная новизна статьи 

заключается в том, что вопросы таможенной логистики рассмотрены в 

авторской интерпретации, выявлены и показаны ее ключевые элементы и 

направления, а также выделены новые аспекты таможенной логистики в 

контексте последних изменений таможенного законодательства ЕАЭС. 

Таким образом, основные риски участников ВЭД, которые необходимо 

учитывать до осуществления внешнеэкономической сделки, связаны с 

классификацией товаров, определением страны происхождения и 

таможенной стоимости товаров. Таможенная логистика изучает 

вышеизложенные вопросы, знание которых позволит участнику ВЭД 

оптимизировать свою деятельность с целью успешного развития в сфере 

внешней торговли. 
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Обзор основных показателей внешнеторговой  

деятельности Китая в 2010-2019 гг. 

Ерохин Василий Леонидович  

Аннотация: минувшее десятилетие стало периодом беспрецедентного 

роста для экономики Китая. Страна вышла на лидирующие позиции в мире 

по производству широкого спектра товаров и оказанию услуг. Существенно 

возрос вклад Китая в формирование мирового валового продукта и 

товарооборота. По объемам и ассортименту экспорта и импорта, а 

также по географии торговых партнеров современный Китай является 

одним из важнейших звеньев глобальных производственных и сбытовых 

цепочек. В данной статье проведен обзор основных показателей 

внешнеторговой деятельности Китая в период 2010-2019 гг. по таким 

параметрам, как динамика производства основных видов продукции, 

экспорта, импорта, товарооборота и сальдо внешней торговли, страны-

поставщики и потребители китайской продукции, а также важнейшие 

товарные группы в структуре экспорта и импорта страны. 

Китай сегодня – одна из крупнейших экономик мира, однако еще 

буквально десятилетие назад положение страны на мировом рынке не было 

столь доминирующим. Китай 2000-2010-х гг. – это стремительно растущая на 

фоне экономических реформ и активного включения в мировые 

производственные и торговые цепочки страна [2]. Если в начале 2000-х гг. 

ВВП Китая составлял $1,2 трлн. (3,6% общемирового ВВП), то к 2010 г. он 

вырос до $6,1 трлн. (9,2% общемирового ВВП), а к 2019 г. превысил $14 

трлн. (15,9% общемирового ВВП) [7].  

Столь беспрецедентный рост был обеспечен стремительным 

увеличением объемов производства практически всех видов продукции 

внутри страны, как продукции массового спроса и первичной переработки 

(2000-2010 гг.), так и технологичной продукции с высокой добавленной 

стоимостью (2010-2019 гг.) [5]. Высокими темпами росло производство 
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металлов, химической продукции, электроэнергии, машин и оборудования, 

электроники и многих других видов продукции (табл. 1). 

Таблица 1 - Динамика производства основных видов продукции в Китае в 

2010-2019 гг. 

Продукция Ед. изм. 2010 2012 2014 2016 2018 2019 
2019 к 

2010, % 

Автомобили млн. шт. 18,27 19,28 23,73 28,12 27,82 25,53 139,74 

Алюминий млн. т. 15,77 20,21 28,86 32,65 35,80 35,04 в 2,22 раза 

Говядина млн. т. 6,29 6,15 6,16 6,17 6,44 6,67 106,04 

Кукуруза млн. т. 190,80 229,60 249,80 263,60 257,20 260,80 136,69 

Медь млн. т. 4,59 5,76 7,64 8,44 9,03 9,78 в 2,13 раза 

Мобильные 

телефоны 
млрд. шт. 0,99 1,18 1,68 1,85 1,80 1,70 171,72 

Молоко млн. т. 32,11 33,07 32,77 31,74 31,77 32,01 99,69 

Морепродукты млн. т. 53,73 55,02 60,02 63,80 64,58 64,50 120,04 

Нефть млн. т. 203,00 207,50 211,40 199,70 189,10 191,00 94,09 

Персональные 

компьютеры 
млн. шт. 245,80 318,10 350,80 290,10 307,00 341,60 138,97 

Природный газ млрд. м
3
 95,80 110,60 130,20 136,90 160,30 176,20 183,92 

Пшеница млн. т. 116,10 122,50 128,30 133,30 131,40 133,60 115,07 

Рис млн. т. 197,20 206,50 209,60 211,10 212,10 209,60 106,29 

Сахар 

рафинированный 
млн. т. 11,18 14,09 16,43 14,43 15,24 13,89 124,24 

Свинина млн. т. 51,38 54,44 58,21 54,26 54,04 42,55 82,81 

Сталь млн. т. 637,00 724,00 822,00 808,00 928,00 996,00 156,36 

Ткани млрд. м. 80,00 84,90 89,40 89,30 65,70 57,60 72,00 

Тракторы тыс. шт. 336,80 527,30 643,70 618,40 243,50 278,00 82,54 

Уголь млн. т. 3428 3945 3874 3411 3683 3850 112,31 

Химические 

волокна и нити 
млн. т. 30,90 38,37 43,90 48,86 50,11 59,53 192,65 

Химические 

удобрения (100% 

пит. вещества) 

млн. т. 63,40 68,30 68,80 66,30 54,20 57,30 90,38 

Хлопок млн. т. 5,77 6,61 6,30 5,34 6,10 5,89 102,08 

Цемент млрд. т. 1,88 2,21 2,49 2,41 2,21 2,35 125,00 

Электроэнергия 
млрд. 

кВт/ч. 
4207 5021 5794 6133 7112 7503 178,35 

Энергетическое 

оборудование 
млн. кВт. 128,80 130,10 150,50 131,20 106,00 92,70 71,97 

Этилен млн. т. 14,21 14,87 16,97 17,81 18,41 20,52 144,41 

Источник: составлено автором на основе [6]. 

 

Внешнеориентированная модель экономики Китая предполагает 

глубокую интеграцию национальных производителей в производственные 

цепочки по всему миру [2]. Китай – не только глобальный производитель, но 

и один из крупнейших в мире экспортеров и импортеров. Объем китайского 

экспорта вырос с $1,58 трлн. в 2010 г. (10,34% общемирового экспорта) до 

$2,50 трлн. в 2019 г. (12,81% общемирового экспорта). Объем импорта за тот 
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же период увеличился с $1,40 трлн. до $2,07 трлн., или с 9,09% до 10,86% 

общемирового импорта. При этом сальдо внешней торговли для Китая 

стабильно положительное (рис. 1). 

 

Рисунок 1. Динамика внешней торговли Китая в 2010-2019 гг., $ трлн. 

Источник: составлено автором на основе [4, 7]. 

 

Основным торговым партнером Китая на мировом рынке на протяжении 

всего минувшего десятилетия являлись США. Это основной рынок сбыта 

китайской продукции, доля которого в китайском экспорте составляет 17-

19%. По итогам 2019 г., однако, объем экспорта в США снизился, и 

ожидается дальнейшее его сокращение в 2020 г. на фоне обострившегося 

торгового противостояния двух стран [3]. Несмотря на это, можно 

прогнозировать, что США так и останутся важнейшим и во многом 

безальтернативным по своему значению торговым партнером Китая на 

ближайшие годы. Другие страны пока занимают относительно скромные 

позиции в структуре китайского экспорта (Япония – 5,7%, Южная Корея – 
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4,4%, Вьетнам – 3,9%, Германия – 3,2%) (рис. 2). Доли Вьетнама, а также 

Индии, Таиланда, Филиппин и ряда других развивающихся экономик в 

структуре экспорта из Китая в последние годы растут, но по объему поставок 

данные направления пока не составляют существенную конкуренцию США, 

ЕС и другим развитым странам.  

 

Рисунок 2. Экспорт из Китая в 2010-2019 гг., основные страны, $ млрд. 

Источник: составлено автором на основе [4, 7]. 

 

Экспорт Китая в значительной мере диверсифицирован, хотя в его 

структуре и имеется преобладающая товарная группа. Доля машин, 

оборудования и приборов в общем объеме китайского экспорта остается 

стабильно высокой (45-45%) на протяжении всего десятилетия, в то время 

как в стоимостном выражении объем экспорта растет на 54,7% и в 2019 г. 

превышает $1,16 трлн. (табл. 2). По другим товарным позициям также 

наблюдается существенный рост – в 2 раза увеличивается объем экспорта 

химической продукции (до $162,6 млрд. в 2019 г.), на 93,8% – 
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промышленных товаров (до $320,0 млрд.), на 31,8% – продукции легкой 

промышленности (до $319,9 млрд.) 

Таблица 2 - Динамика и структура экспорта основных товаров из Китая в 

2010-2019 гг., $ млрд. 

Продукция 2010 2012 2014 2016 2018 2019 
2019 к 

2010, % 

Сельскохозяйственная 

продукция 
29,8 35,9 42,7 44,5 46,0 46,2 155,03 

Готовое продовольствие 17,4 24,5 25,9 25,7 30,3 29,4 168,97 

Минеральное сырье 3,0 3,2 3,6 2,6 5,2 4,9 163,33 

Топливо и электроэнергия 26,7 31,0 34,5 26,9 46,6 47,0 176,03 

Вещества и химические 

соединения 
43,4 54,5 60,6 54,5 80,0 74,7 172,12 

Химические товары 81,2 117,4 139,2 126,0 158,8 162,6 в 2,00 раза 

Лесобумажные товары 19,4 26,2 32,4 31,3 34,5 35,6 183,51 

Черные металлы и изделия из 

них 
68,1 93,3 116,1 95,1 112,5 109,0 160,06 

Цветные металлы и изделия из 

них 
24,3 30,2 36,2 30,2 38,8 37,9 155,97 

Машины, оборудование, 

приборы 
753,8 941,1 1051,2 969,9 1170,7 1166,1 154,70 

Транспортные средства 88,9 108,4 104,8 92,9 118,0 111,9 125,87 

Продукция легкой 

промышленности и сырье для 

нее 

242,6 302,4 355,3 310,2 324,4 319,9 131,86 

Разные промышленные товары 165,1 233,5 273,9 261,3 302,9 320,0 193,82 

Драгоценные металлы и камни 12,5 45,5 63,2 21,7 20,1 20,8 166,40 

Неклассифицированные товары 1,6 2,0 2,9 4,8 5,5 12,5 в 7,81 раза 

Источник: составлено автором на основе [7]. 

 

На фоне доминирования в структуре экспорта машин, оборудования и 

приборов доли других товарных групп относительно невысоки. Однако, 

следует отметить рост значения в китайском экспорте продукции 

высокотехнологичных отраслей: промышленных товаров (увеличение доли с 

10,5% в 2010 г. до 12,8% в 2019 г.), продукции химической промышленности 

(с 5,1% до 6,5%), а также веществ и химических соединений (с 2,7% до 

3,0%). Доля легкой промышленности, которая была драйвером первичного 

китайского экономического роста в 2000-2010 гг., постепенно снижается (с 

15,4% в 2010 г. до 12,8% в 2019 г.) (рис. 3). В остальном структура экспорта 

Китая относительно стабильна, практически не меняется вклад в объем 

экспорта металлургической промышленности, энергетики и 

агропромышленного комплекса.  
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Рисунок 3. Структура экспорта из Китая в 2010-2019 гг., основные 

товары, % 

Источник: составлено автором на основе [4, 7]. 

 

Детализируя структуру основных экспортных товарных групп, следует 

отметить доминирование высокотехнологичных товаров. При этом, к 

примеру, экспорт компьютеров, комплектующих и полупроводников, 

которые уже стали относительно традиционными товарами в китайских 

поставках, растет не так активно, как экспорт продукции новых прорывных 

IT-отраслей. Так, если объем экспорта компьютеров вырос всего на 6,8%, а 

полупроводников – на 8,1%, то поставки на мировой рынок интегральных 

схем «взлетели» в 3,45 раза (табл. 3). Хотя по абсолютным показателям 

телекоммуникационная аппаратура, мобильные телефоны, телевизионная, 

аудио- и видеотехника, а также компьютеры продолжают лидировать в 

китайском экспорте (совокупно – около $450 млрд. в 2019 г.), темпы роста 

новых отраслей позволяют говорить о постепенном смещении Китая в 
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глобальных производственных цепочках от роли простого сборщика к ролям 

разработчика и инноватора.  

Таблица 3 - Динамика и структура экспорта из Китая в 2010-2019 гг., 

детализация основных пяти товарных групп 

Продукция 
Ед. 

изм. 
2010 2012 2014 2016 2018 2019 

2019 к 

2010, % 

Машины, оборудование, приборы 

Интегральные схемы $ млрд 29,6 53,7 61,2 61,2 84,7 102,2 в 3,45 раза 

Компьютеры и 

комплектующие 
$ млрд 139,1 163,4 163,4 125,0 154,2 148,5 106,76 

Полупроводники $ млрд 32,0 27,3 30,6 26,8 29,1 34,6 108,13 

Телекоммуникационная 

аппаратура 
$ млрд 180,4 229,5 276,3 277,6 317,2 297,0 164,63 

Энергетическое и силовое 

оборудование 
$ млрд 24,7 32,1 36,6 35,8 40,7 40,3 163,16 

Продукция легкой промышленности и сырье для нее 

Обувь и части к ней $ млрд 35,6 46,8 56,2 47,8 47,1 47,8 134,27 

Одежда и аксессуары $ млрд 129,8 159,6 186,6 158,2 157,5 158,2 121,88 

Ткани из химических 

волокон 
млн. т. 2,15 2,44 2,66 2,98 3,33 3,70 172,09 

Трикотажное полотно млн. т. 1,74 1,94 2,46 2,83 3,45 3,62 в 2,08 раза 

Химические волокна и нити млн. т. 1,90 2,44 3,21 3,89 4,34 4,78 в 2,52 раза 

Хлопчатобумажные ткани млн. т. 1,60 1,52 1,67 1,80 1,86 1,75 109,38 

Разные промышленные товары 

Игрушки $ млрд 10,09 11,45 14,13 18,38 25,47 31,34 в 3,11 раза 

Мебель и принадлежности $ млрд 38,90 56,20 59,90 55,50 63,50 63,80 164,01 

Облицовочная плитка млн. т 14,3 17,9 18,4 17,3 15,2 13,6 95,10 

Осветительное 

оборудование 
$ млрд 10,11 19,54 31,10 29,97 30,59 33,20 в 3,28 раза 

Спортинвентарь $ млрд 7,84 9,41 10,86 9,25 10,36 11,24 143,37 

Химические товары 

Лекарства $ млрд 1,49 2,82 3,17 3,39 4,63 4,54 в 3,05 раза 

Парфюмерия, косметика, 

средства личной гигиены 
$ млрд 2,08 2,71 3,25 3,55 4,78 5,14 в 2,47 раза 

Полимеры в первичных 

формах 
млн. т 3,9 5,4 7,6 8,1 9,8 10,4 в 2,67 раза 

Полуфабрикаты пластмасс млн. т 2,4 3,1 3,7 4,2 5,0 5,5 в 2,29 раза 

Удобрения млн. т 16,2 17,6 29,1 26,9 24,0 26,6 164,20 

Транспортные средства 

Автокомплектующие $ млрд 16,80 22,80 28,70 28,50 35,10 33,90 в 2,02 раза 

Автомобили $ млрд 7,20 14,20 14,30 11,90 16,30 16,90 в 2,35 раза 

Железнодорожная техника 

и ее части 
$ млрд 1,58 4,36 3,60 2,51 2,74 2,35 148,73 

Контейнеры 
млн. 

шт. 
2,50 2,48 3,02 1,99 3,40 2,42 96,80 

Суда и другие плавсредства $ млрд 40,30 38,80 25,20 22,50 25,00 24,50 60,79 

Источник: составлено автором на основе [7]. 

Такие особенности технологичного развития страны последних лет не 

могли не отразиться и на импорте. Среди основных поставщиков в Китай – 



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №3(29) 2020 

 

26 
 

как раз страны-лидеры в сфере высоких технологий (Южная Корея, Япония, 

США и другие). Однако, по сравнению с доминированием американского 

рынка как направления китайского экспорта, география импортных закупок 

более разнообразна. Ряд стран имеют примерно одинаковые доли в импорте в 

Китай. Так, в 2019 г. на фоне падения импорта из Южной Кореи доля данной 

страны снизилась до 8,4% (рис. 4). Импорт из Японии тоже несколько 

сократился, доля Японии в закупках Китаем на мировом рынке составила 

8,3%. Вследствие взаимного обмена торговыми ограничениями между 

Китаем и США в течение 2019 г., объем импорта упал с $156,0 млрд. в 2018 

г. до $123,2 млрд в 2019 г. В целом за период, доля США в китайском 

импорте снизилась с 7,4% в 2010 г. до 6,0% в 2019 г. Среди повысивших свое 

значение для Китая в относительных величинах следует назвать Австралию 

(рост доли с 4,4% до 5,8%), Бразилию (рост с 2,7% до 3,8%) и Россию (рост с 

1,9% до 2,9%).  

 

Рисунок 4. Импорт в Китай в 2010-2019 гг., основные страны, $ млрд. 

Источник: составлено автором на основе [4, 7]. 
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Как и в случае экспорта, в структуре импорта Китая в течение 2010-

2019гг. преобладают машины и оборудование, что свидетельствует о 

значительной степени интеграции страны в мировые цепочки производства и 

поставок высокотехнологичной продукции. По итогам 2019 г. объем импорта 

различных видов оборудования, приборов и машин составил $790 млрд., что 

на 36,6% выше уровня 2010 г. (табл. 4). Также увеличивается импорт 

транспортных средств на 48,2% до $97,2 млрд. в 2019 г., промышленных 

товаров на 76,6% до $33,2 млрд., продукции химической промышленности на 

54,5% до $169,0 млрд.  

Таблица 4 - Динамика и структура импорта основных товаров в Китай в 

2010-2019 гг., $ млрд. 

Продукция 2010 2012 2014 2016 2018 2019 
2019 к 

2010, % 

Сельскохозяйственная 

продукция 
49,7 72,1 85,1 78,7 93,6 104,5 в 2,10 раза 

Готовое продовольствие 16,8 26,6 27,2 25,6 34,7 38,2 в 2,27 раза 

Минеральное сырье 115,3 141,8 142,8 100,0 143,6 171,3 148,57 

Топливо и электроэнергия 189,0 313,1 316,8 176,5 347,8 343,6 181,80 

Вещества и химические 

соединения 
57,3 70,1 71,1 53,8 80,7 69,5 121,29 

Химические товары 109,4 129,6 141,0 127,2 163,8 169,0 154,48 

Лесобумажные товары 30,0 36,8 44,5 40,8 55,1 46,5 155,00 

Черные металлы и изделия из 

них 
34,5 33,3 33,0 26,5 33,1 33,2 96,23 

Цветные металлы и изделия из 

них 
64,3 72,9 63,1 47,5 67,8 57,9 90,05 

Машины, оборудование, 

приборы 
578,5 673,8 713,1 656,4 830,2 790,0 136,56 

Транспортные средства 65,6 91,2 120,9 97,3 115,0 97,2 148,17 

Продукция легкой 

промышленности и сырье для 

нее 

37,4 51,0 48,2 38,7 45,0 42,9 114,71 

Разные промышленные товары 18,8 23,8 27,4 26,6 32,6 33,2 176,60 

Драгоценные металлы и камни 10,8 13,2 41,9 79,3 62,0 60,5 в 5,60 раза 

Неклассифицированные товары 18,5 68,9 83,3 13,0 30,0 11,5 62,16 

Источник: составлено автором на основе [7] 

 

Поскольку развитие производственных мощностей требует потребления 

различных видов энергии, топлива и других ресурсов, Китай в больших 

объемах их импортирует. Топливо, электроэнергия и минеральное сырье в 

совокупности составляют четверть китайского импорта (рис. 5), причем их 

доля в импорте увеличивается. Если в 2010 г. топливо и электроэнергия 
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занимали 13,5% импорта страны, то в 2019 г. – уже 16,6%. В стоимостном 

выражении закупки топлива выросли на 81,8% до $343,6 млрд. Аналогично 

возрос объем импорта минерального сырья с $115,3 млрд. в 2010 г. до $171,3 

млрд. в 2019 г. (увеличение на 48,6%). Также следует отметить увеличение 

доли в импорте сельскохозяйственной продукции (с 3,6% до 5,0%) и готового 

продовольствия (с 1,2% до 1,8%). С развитием собственного 

металлургического производства Китай сокращает закупки из-за рубежа 

черных и цветных металлов (снижение в стоимостном выражении на 3,8% и 

9,1%, соответственно). Импорт веществ и химических соединений растет на 

21,3% до $69,5 млрд., но на фоне более значительного увеличения объема 

закупок по другим товарным группам, доля химических соединений в 

совокупном импорте Китая снижается с 4,1% в 2010 г. до 3,4% в 2019 г. 

 

Рисунок 5. Структура импорта в Китай в 2010-2019 гг., основные 

товары, %. 

Источник: составлено автором на основе [4, 7]. 
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Детализируя основные товарные группы в китайском импорте, можно 

отметить доминирование интегральных схем в структуре товарной группы 

«Машины, оборудование, приборы» ($305,9 млрд. в 2019 г.) (табл. 5).  

Таблица 5 - Динамика и структура импорта в Китай в 2010-2019 гг., 

детализация основных пяти товарных групп 

Продукция 
Ед. 

изм. 
2010 2012 2014 2016 2018 2019 

2019 к 

2010, % 

Машины, оборудование, приборы 

Измерительные приборы и 

инструменты 
$ млрд 20,10 26,90 30,10 29,40 37,40 36,50 181,59 

Интегральные схемы $ млрд 158,00 193,00 218,50 227,60 312,70 305,90 193,61 

Компьютеры и 

комплектующие 
$ млрд 26,90 34,90 28,70 25,80 31,30 30,60 113,75 

Оборудование для 

полупроводниковой 

индустрии 

$ млрд 11,45 7,16 11,15 14,03 30,61 26,61 в 2,32 раза 

Телекоммуникационная 

аппаратура 
$ млрд 40,20 62,80 68,80 67,20 72,50 64,90 161,44 

Топливо и электроэнергия 

Бурый уголь млн. т 20,1 54,1 64,5 72,1 94,3 102,6 в 5,10 раза 

Каменный уголь млн. т 164,6 234,3 226,7 183,3 186,4 197,3 119,87 

Нефть млн. т 239,0 271,0 308,0 381,0 462,0 506,0 в 2,12 раза 

Сжиженный природный газ млн. т 9,3 14,7 19,8 26,1 53,8 60,7 в 6,53 раза 

Природный газ 

трубопроводный 
млн. т 2,6 15,8 23,0 28,0 36,6 36,3 

в 13,96 

раза 

Минеральное сырье 

Бокситы млн. т 30,0 39,6 36,2 51,7 82,7 100,7 в 3,36 раза 

Железная руда млн. т 618,0 743,0 932,0 1024,0 1065,0 1071,0 173,30 

Марганцевая руда млн. т 11,6 12,4 16,2 17,1 27,7 34,2 в 2,95 раза 

Медные руды и 

концентраты 
млн. т 6,5 7,8 11,8 17,0 19,7 22,0 в 3,38 раза 

Никелевые руды и 

концентраты 
млн. т 25,0 62,4 47,8 32,1 47,0 56,1 в 2,24 раза 

Химические товары 

Калийные удобрения млн. т 5,4 6,6 8,1 7,0 7,7 9,4 174,07 

Лекарства $ млрд 5,80 10,20 13,10 14,30 18,40 21,50 в 3,71 раза 

Парфюмерия, косметика, 

средства личной гигиены 
$ млрд 1,06 1,52 2,74 4,89 11,63 15,41 

в 14,54 

раза 

Полимеры в первичных 

формах 
млн. т 23,9 23,7 25,4 25,7 32,8 36,9 154,39 

Смеси природного и 

синтетического каучука 
млн. т 0,0 0,1 0,1 1,8 3,0 2,7 - 

Сельскохозяйственная продукция 

Зерновые (пшеница, 

ячмень, кукуруза, рис) 
млн. т 5,7 13,9 19,5 21,9 20,2 17,5 в 3,07 раза 

Корма для животных млн. т 7,1 5,6 9,0 7,7 6,9 8,3 116,90 

Мясо и субпродукты млн. т 1,6 2,1 2,5 4,4 4,1 5,9 в 3,69 раза 

Соя млн. т 54,8 58,4 71,4 83,9 88,0 88,6 161,68 

Фрукты млн. т 2,3 3,0 3,4 3,6 5,0 6,0 в 2,61 раза 

Источник: составлено автором на основе [7]. 
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Среди различных видов топлива в наиболее значительных объемах 

Китаем закупается нефть, причем физический объем импорта возрастает 

более чем в 2,1 раза до 506 млн. тонн в 2019 г. Также значителен объем 

импорта каменного угля (197,3 млн. тонн), но на фоне других 

энергоносителей это стагнирующая товарная группа. Китай активно 

перестраивает энергетическую систему страны и в целом национальную 

экономику на использование более экологически чистых и энергетически 

эффективных видов топлива, поэтому можно наблюдать стремительный рост 

закупок за рубежом природного газа, как по трубопроводам, так и танкерами 

в сжиженной форме.  

В других товарных группах стоит отметить несколько критически 

значимых для китайской экономики импортных товаров, к примеру, 

железной руды (рост импорта на 73,3%), бокситов (рост в 3,4 раза), 

никелевой, медной и марганцевой руд, различных видов химических товаров 

и сельскохозяйственной продукции.  

Обобщая проведенный обзор основных показателей внешнеторговой 

деятельности Китая, констатируем, что минувшее десятилетие стало для 

страны крайне успешным с точки зрения расширения своего присутствия на 

мировом рынке и в целом усиления своей роли в мировой экономике. 

Современные производственные и сбытовые цепочки в большинстве 

отраслей редко обходятся без представителей китайского бизнеса. При этом, 

судя по трансформации структуры товарооборота, китайские предприятия 

все глубже интегрируются в высокотехнологичные цепочки, постепенно 

отходя от модели экстенсивного роста массового производства, которая 

эксплуатировалась на начальных этапах экономического возвышения Китая в 

2000-х гг. Очевидно, что восходящий тренд внешнеторговой активности 

страны будет определенным образом скорректирован под влиянием 

пандемии COVID-19 и ее макроэкономических последствий в 2020 г. и в 

течение некоторого будущего. Также пока неопределенным, но в целом 
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негативным образом для китайского экспорта, может оказаться влияние 

продолжающегося торгового противостояния с США и в общем растущего 

уровня протекционизма в мировой торговле [1]. Однако даже с учетом 

данных факторов, можно прогнозировать дальнейшее укрепление позиций 

Китая как одного из ведущих игроков на мировом рынке.  
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Особенности доменного нейминга в стратегии  

интернет-маркетинга организации 

Жильцов Денис Анатольевич 

Аннотация: статья посвящена анализу истории возникновения 

доменных имен и исследованию процесса нейминга в Рунете в современных 

реалиях. В статье анализируются основные тенденции, проблемы и 

механизмы выбора доменного имени. Полученные результаты позволяют 

сделать вывод о том, что к процессу выбора доменного имени необходимо 

подходить не только творчески, но и со знанием технических 

характеристик сайтов и Интернета. 

На протяжении уже нескольких десятков лет, у каждой уважающей себя 

и стремящейся добиться успеха организации (брэнда, медийной личности, 

сообщества и т.д.) есть своё представительство в Интернете -  Сайт, или Веб-

сайт: как правило, это одна или несколько логически связанных между собой 

«веб-страниц», на которых расположен контент, состоящий из визуального и 

текстового содержимого. Аудитория может посетить сайт только зная его 

адрес, либо перейдя на него по «гиперссылке» - т.е. упоминанию этого адреса 

на стороннем интернет-ресурсе (поисковой системе, другом сайте, форуме). 

Таким адресом является «Доменное имя», или коротко «Домен». Здесь 

необходимо сделать несколько уточнений: во-первых, называть доменное 

имя доменом не совсем корректно - это жаргонизм и упрощение, поскольку 

адрес сайта в сети Интернет - FQDN, (от англ. Fully Qualified Domain Name - 

«полностью определённое имя домена»), а во-вторых – это псевдоним, так 

как точным адресом расположения сайта является длинная и 

труднозапоминаемая совокупность цифр и точек – это IP-адрес (например, 

такой: 79.174.78.159), к которому может быть прикреплён домен вида 

mysite.ru или company.ru или какой-то другой – легко читаемый, при 

необходимости его можно вспомнить, ведь доменные имена и 
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предназначены, прежде всего, для удобства запоминания и идентификации 

сайта [1]. 

На заре становления Интернета, когда компьютеров во всём мире было 

всего несколько десятков, идентификационная информация каждого из них 

хранилась в файлах особого формата, для сопоставления нахождения 

компьютера с сетевым адресом узла. В этих файлах была информация обо 

всех других компьютерах, подключенных к каждой локальной сети. 

Дальнейшее развитие заключалось в объединении нескольких разрозненных 

сетей в одну глобальную сеть. Начиная с 1974 года, когда был изобретен 

виртуальный межсетевой «мост», с помощью протокола для пакетных 

сетевых коммуникаций IP (Internet Protocol), позволявший объединить 

отдельные сети между собой, количество компьютеров стремительно росло с 

каждым годом – и когда их стало больше тысячи, начались проблемы со 

скоростью передачи информации, траффик просто перегружал все 

коммуникационные каналы. 

Решение данной проблемы было найдено в создании в конце 80-х 

иерархической системы - системы доменных имен (Domain Name System, 

сокращённо DNS), появились организации для управления процессом 

регистрации доменных имён (по аналогии с отраслью регистрации товарных 

марок и брэндов), сначала Network Solution Inc (NSI), а с 1998 года 

регулированием вопросов, связанных с доменными именами занимается 

Internet Corporation for Assigned Names and Numbers, сокращённо ICANN - 

«Корпорация по управлению доменными именами и IP-адресами». NSI, 

ICANN и имеющие с ней договоры, а также аккредитованные государствами 

организации создали и далее стали поддерживать актуальность реестра 

доменных имён, поделив его на уровни, которые имеют следующие 

признаки: 

Первый (верхний) уровень - это домены, как правило, используемые 

отдельным государством (ru - Россия, fr - Франция, ua - Украина и т.д.) или 
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связываемые с тематикой групп сайтов (info - информационные сайты, com - 

коммерческие, edu - сайты образовательных учреждений и т.д.). Пример: .info 

- домен первого (верхнего) уровня. 

Второй уровень - это домены, являющиеся уникальными именами, 

принадлежащими одному сайту, которые либо уже используются, либо их 

можно зарегистрировать, если они свободны. Пример: site.info - домен 

второго уровня. 

Третий уровень - используется для создания отдельных 

второстепенных по значимости сайтов внутри одного большого, но часто 

применяется и для создания полноценных веб-ресурсов, например, 

объединённых одной региональной принадлежностью. Примеры: 

blog.site.info - домен третьего уровня, site.msk.ru – домен сайта, относящегося 

к городу Москва. 

Четвертый уровень и остальные - существуют домены и более низких 

уровней, например admin.blog.site.info (четвертый уровень) или даже пятого 

уровня (шестого, седьмого…), но такие домены не рекомендуется применять, 

т.к. они неудобные для запоминания пользователями и дальнейшего 

продвижения сайтов с этими доменами. 

Владельцы сайтов организаций начали присваивать своим ресурсам 

домены различных уровней иерархии, начиная со второго. И, поскольку 

благодаря произошедшим техническим преобразованиям сайт начал 

«отзываться» не на ввод длинного набора цифр и знаков, а на указанный в 

адресной строке домен, являющийся осмысленным коротким названием, 

псевдонимом веб-ресурса, то процесс выбора доменного имени для сайта 

становится, в определённом смысле, творческой деятельностью [2]. 

Определение «доменный нейминг» (далее по тексту – просто нейминг) 

довольно точно характеризует этот процесс, в результате которого буквально 

происходит присваивание сайту интересного и запоминающегося имени - в 

домены при подборе стали вкладывать различный смысл, использовать 
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интересные комбинации и варианты. Домены стали своеобразной 

«недвижимостью» Интернета, это буквально отдельный целый мир в общем 

океане глобальной Сети. Мир структурированный, имеющий свою иерархию, 

поделённый на отдельные уровни. Для использования доменного имени в 

связке со своим сайтом, необходимо обратиться к организации, которая 

способна зарегистрировать домен и технически его поддерживать [3]. 

Официальными аккредитованными организациями, ведущими 

деятельность по регистрации, продлению срока действия доменов и 

поддержке их технического функционирования, являются Регистраторы 

доменов. Самые крупные (по количеству поддерживаемых доменов) в России 

Регистраторы – REG.RU и Ru-Center, они обслуживают более 60% доменных 

имён в зоне .ru. 

Для заказа и покупки домена рекомендуется обращаться к входящим, 

как минимум, в первую десятку регистрирующих организаций, актуальную 

статистику по распределению доменов между Регистраторами всегда можно 

посмотреть на специализированных ресурсах, например, здесь: 

https://statonline.ru/registrar?tld=ru . Стоимость регистрации и продления 

доменного имени у популярных Регистраторов колеблется в районе 500-600 

рублей в год. Но если есть потребность сэкономить, или у организации много 

сайтов и по этой причине нужен более бюджетный вариант, можно 

обратиться к партнёрам Регистраторов – реселлерам, которые перепродают 

услугу регистрации с оптовой скидкой, например на сайте 

http://optimizator.ru/  стоимость регистрации/продления доменов составляет 

150/160 руб. соответственно. 

Однако прежде чем заказывать, необходимо выбрать какой именно 

домен нужно зарегистрировать, какое название дать сайту? Здесь и приходит 

на помощь нейминг. Действия по подбору необходимого доменного имени 

должны как соответствовать выбранной стратегии общего маркетинга в 

организации, так и опираться на базовые принципы нейминга, выработанные 

https://statonline.ru/registrar?tld=ru
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за годы практики интернет-маркетологами, веб-мастерами, оптимизаторами 

сайтов и другими специалистами в сфере digital-маркетинга. 

Перечислим основные из них:  

1) использование доменной зоны .ru как приоритетного варианта. 

Кириллические домены (.рф, .рус и т.п.) лучше не регистрировать, т.к. они 

поддерживаются не во всех системах (например при использовании email);  

2) стараемся избегать букв, имеющих несколько транслитераций 

(например, букву “й” можно написать как i или j, а букву я – как ya или ia);  

3) дефис в домене используем в крайнем случае. Также нежелательны 

цифры (пример: использование в домене года – 2018, т.е. на следующий, 

2019 год, домен станет неактуален), иногда названия городов (домен, 

содержащий «spb», а организация стала работать с другими регионами);  

4) длинное название домена, более 10 знаков – категорически 

неприемлемо;  

5) нельзя использовать название, схожее с сайтом конкурентов, так как 

при поиске будут переходить в первую очередь на их сайт – он появился в 

Интернете ранее и набрал вес больше, чем новый;  

6) сокращать тематическое или фирменное название организации, чтобы 

получился коротки домен, необходимо осмысленно и с осторожностью. 

Домен не только должен красиво выглядеть, но и хорошо произноситься, не 

теряя смысл;  

7) можно добавить дополняющие слова, позволяющие понять 

пользователю ещё до посещения сайта его направленность и тематику – 

например shop, travel, forum, trade, club и т.д.;  

8) если у вашей компании, торговой марки или проекта уже есть 

известное имя, в первую очередь необходимо проверить, свободен ли домен 

с этим именем;  
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9) не нужно излишне торопиться с окончательным выбором, всегда надо 

подобрать несколько разных вариантов и провести опрос, желательно 

сторонних людей, какие из подобранных доменов им нравятся;  

10) возможно, подобранный домен уже ранее кем-то использовался – 

необходимо посмотреть его историю;  

11) кроме названия компании (особенно, если оно не уникально или 

слишком длинное для использования в домене) при нейминге полезно 

использовать нишевые определения (стройка, магазин, спорт, техника), 

ключевые запросы, по которым сайт будут искать в Интернете (купить товар 

X, заказать услугу Y, вызов специалиста Z). 

Это далеко не исчерпывающий список условий, которые рекомендуется 

выполнить при подборе доменного имени – каждый случай по-своему 

уникален и здесь есть большой простор для применения креативных идей от 

маркетологов организации, можно подключать к процессу подбора и других 

сотрудников, в том числе и работающих удалённо, а также знакомых, 

родственников, друзей – особенно, если они являются потенциальными 

посетителями и целевой аудиторией разрабатываемого сайта. 

Далее, после проведения процедуры регистрации выбранного домена 

необходимо всё грамотно технически настроить, чтобы домен работал 

бесперебойно в связке с выбранным хостингом – сервером, где физически 

размещаются файлы сайта организации. Настроить электронную почту для 

создания адресов email в зоне домена организации – это ещё один важный 

шаг в брэндинге, которым некоторые компании пренебрегают и их 

сотрудники используют при деловой переписке почтовые адреса на серверах 

бесплатной почты, например mail.ru, яндекс.почта и gmail.com. 

Какой именно домен будет у организации – важно не только при 

использовании его в интернет-маркетинге, но и столь же важно в оффлайн-

продвижении. Печатная продукция, буклеты и проспекты, визитные карточки 

сотрудников с упоминанием ранее выбранного короткого, яркого, 
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тематически точного и запоминающегося домена – всё перечисленное будет 

способствовать успешным маркетинговым коммуникациям с 

заинтересованной целевой аудиторией вне сети Интернет.  
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Талисман как коммуникационный элемент маркетинга 

общественно-значимых (государственных)  проектов   

Жильцова Ольга Николаевна  

Аннотация: в статье рассматривается процесс создания талисмана 

(маскота) для социально-ориентированного проекта с учетом 

маркетингового комплекса коммуникаций. Новизна исследования 

заключается в том, что на основе теоретических аспектов продвижения 

продуктов и выявленных современных тенденций в процессе взаимодействия 

с широкой общественностью необходимо формировать маркетинговые 

коммуникации на основе эмоциогенной информации, и талисманы в этом 

случае являются результативными помощниками для оперативной 

обратной связи с целевой аудиторией.  

Слово «талисман» в русской литературе употребляется как предмет, 

приносящий удачу, в переводе с древнегреческого означает «посвящение», с 

арабского – «тайна». Исходя из этимологии слова талисман это нечто яркое, 

запоминающееся, с эмоционально-положительной окраской. С помощью 

образа возможно продвинуть идею, замотивировать людей к какому-либо 

действию, и в этом случае придет на помощь огромный арсенал 

коммуникационных инструментов: видеоклип, рекламный фильм, 

мультфильм, слайд-фильм. А также можно продвигать образ посредством 

товарного знака, рекламной графики, комиксов, экслибриса, фалеристики и 

даже украшений (большой популярностью всегда пользовались браслеты, 

амулеты, броши, кольца и значки). Отметим, что дефиниции «талисман» и 

«маскот» в маркетинге синонимичны и идентичны. Талисманы могут быть 

использованы как при продвижении компании, проекта, организации, так и 

конкретного события и/или географического места (Олимпиада-80, Сочи-

2014).  

Преимущества использования талисманов и образов при формировании 

комплекса маркетинговых коммуникаций следующие: 
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1) талисман становится элементом коммуникаций во 

взаимодействии с потребителем, то есть с помощью визуального образа 

бренд моментально доносит информацию через визуальные подсказки;  

2) происходит визуальная отстройка от конкурентов, тем самым 

повышается конкурентоспособность продукта; 

3) формируется мгновенная узнаваемость бренда; 

4) повышается потребительская лояльность; 

5) талисман помогает бренду формировать имидж как 

нематериальный актив; 

6) формирует и развивает эмоциональную привязанность 

покупателя к бренду, то есть представляет собой сформированный триггер; 

7) талисман несет в себе огромный потенциал вирусности; 

8) являет собой визуальную презентацию (например, лэндинг с 

изображением талисмана и с использованием различных образов, 

встроенных в виртуальное общение с целевыми аудиториями пользователей 

сайта и соц. сетей) и т.п. 

Вспомним недавно прошедшую Зимнюю Олимпиаду Сочи-2014 по 

итогам которой до сих пор можно увидеть людей в кепках и футболках с 

Белым Мишкой, Зайкой и Леопардом. Увидев доброго Медведя с 

олимпийскими кольцами на поясе с открытой улыбкой, и в России, и во 

многих странах Мира, все сразу узнают талисман Летних Олимпийских игр 

1981 года в Москве. Образ олимпийского Мишки выбирали всей страной! 

Первоначально (в  1976 году) кандидатами в олимпийские талисманы были  

Конёк-Горбунок,  Матрёшка  и кукла  Петрушка, но их быстро 

забраковали. Газета «Советский спорт» провела опрос населения с просьбой 

придумать талисман предстоящих Игр. Пришло около 45 тысяч писем, и 

большинство читателей предлагали нарисовать медведя. Автором 

окончательного варианта талисмана является известный художник - 

иллюстратор  Виктор Чижиков. 
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Для чего же необходим талисман в современном мире, и уж тем более 

крупным государственным проектам? Актуальность данного исследования 

выражается в том, чтобы показать, что использование талисмана необходимо 

особенно в продвижении такого масштабного мероприятия как перепись 

населения России, проходящего раз в 10 лет и требующего визуальных форм 

обращения. Человек быстрее вспоминает или реагирует каким-либо 

способом на событие, когда процесс воспоминания опирается на образ, 

логотип, слоган, и даже аромат. С помощью визуальных образов можно 

коммуницировать с аудиторией, при этом данный образ талисмана не будет 

нести отрицательной реакции. К примеру, бывают проекты тесно связанные с 

какой–либо известной личностью человека, и в случае совершенных им 

ошибок, репутация не только личности пострадает, но и проекта, который 

тесно связан с ним. 

При создании талисманов важно помнить, что они должны нести в 

своем образе основные ценности целевой аудитории, к которой будут 

направлены. К этим ценностям относятся ключевые моменты, такие как 

история, узнаваемость, уникальность, уникальное качество, культурные 

ценности, национальные особенности, то есть все те особенности, присущие 

целевой аудитории для создания устойчивой совокупности позитивных 

впечатлений. В этой связи вспоминается один из ярких талисманов 

Олимпийских игр 2010 это статуя-инукшук по имени Иланаак, что в 

переводе с языка инуктитут (диалект Канады) означает «друг». Изображение 

Иланаака было взято со статуи, стоящей на берегу Английского залива в 

Ванкувере. Зелёный, синий и голубой цвета символизируют леса, горы и 

океан, красный означает цвет кленового листа, расположенного на флаге 

Канады, а жёлтый — цвет восходящего солнца. Подобные образы 

запоминаются надолго, потому что они объединяют совершенно разных 

людей, как по возрасту, полу, национальности, так и с разными вкусами, 

предпочтениями, мотивами, поведенческими характеристиками. 



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №3(29) 2020 

 

44 
 

В этом году предполагалось знаменательное событие в стране – первая 

цифровая перепись населения и заключительная бумажная, этот переход 

нужно было отразить в образе мероприятия, как нечто важное, необходимое, 

уникальное, соединяющее историю России прошедшего второго и 

начинающегося третьего тысячелетия (согласно принятому Госдумой закону, 

требование проводить перепись населения не реже чем раз в десять лет 

приостановлено до 01.01.2022 г. из-за последствий распространения 

коронавируса [1]). В основе информационной поддержки проекта должна 

была быть идея объединения людей великой страны.  

По итогам исследования [2] выяснилось, что потенциальная аудитория 

предстоящей переписи разделилась (по отношению к данному проекту) на 

четыре сегмента: 1) ранее участвующих и поддерживающих проект – 52%, 2) 

ранее не участвующих, но считающих при этом событие значимым – 22%, 3) 

сомневающихся участников предыдущей переписи – 9%, 4) не 

участвовавших и не желающих участвовать – 17%. Четвертый сегмент, 

скептически настроенных по отношению к переписи, вряд ли получится 

заинтересовать и замотивировать к участию хоть в цифровом, хоть в 

бумажном формате. А вот к мотивации второго и третьего сегментов 

желательно подойти комплексно и с помощью доступных каналов 

коммуникаций донести необходимость участия с помощью грамотного 

информирования, разработанных понятных кратких слоганов, через 

эмоциональную ценность единого талисмана создавать совокупность 

позитивных впечатлений в сознании целевой аудитории под воздействием 

разной информации на каждый сегмент. Талисман необходимо создавать, 

акцентируя внимание в первую очередь на нематериальных ценностях, то 

есть на доверии (к проекту), престиже и аутентичности, тогда он станет 

ближе и понятнее всем четырем аудиториям. 

Благожелательно люди относятся к талисманам в виде животных, а чаще 

всего выбирают образы птиц (ястреб, орёл, голубь, феникс). Птица это 
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символ души человеческой. В христианстве изображение голубя 

символизирует Дух святой. Образ птицы присутствует во всех сказках, 

мифах. Это и птица феникс, и соловей разбойник, и девица-красавица, 

превращающаяся в голубку. Язык символов работал во все времена, начиная 

с древнего мира, а символ птицы в фольклоре всегда был тесно связан с 

культами и мифологией. На гербах царских особ и вельмож Российской 

Империи, Европы, Восточных стран красовался орел, символизирующий 

власть, вершину власти в государстве. И в настоящее время можно услышать 

в разговоре фразу "гордый как орел". Птица орёл символизирует свободу, 

независимость и отвагу. Символ птицы есть в культуре и фольклоре многих 

народов, и потому в геральдике это самый часто используемый образ.  

Организаторами Всероссийской переписи населения был объявлен 

конкурс и приглашены все желающие к участию для создания талисмана, 

который бы использовался в рекламно-информационной кампании в 

преддверии переписи и в период её проведения в октябре 2020 года. 

Победителю конкурса обещалась премия в размере 60 тыс. руб. [3]. 

Студенты факультета логистики и маркетинга Финуниверситета и 

Смоленского филиала Финуниверситета приняли участие в конкурсе: 

Кравченко А.О., Кутелёва П.С., Кадаев А.М., Войнолович А.Е. и Куричин 

С.А., Годунов Г.А. Был представлен концепт талисмана и следующая 

легенда: «построить будущее возможно только с учётом памяти о прошлом. 

Самыми яркими персонажами из прошлого являются богатыри. Они знакомы 

людям разных возрастов и у всех вызывают положительные эмоции. 

Добрыня Никитич ассоциируется с силой, верой в Отечество, Настасья 

Микулишна - верная, заботливая жена, при этом яркая женщина, умеющая 

защитить и себя, и свои принципы. Талисман отражает готовность (даже 

таких древних персонажей) доверять новым технологиям - голографический 

щит тому подтверждение. В основе талисмана лежат персонажи 

мультфильмов студии «Мельница», однако это необязательно, так как это 
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макет идеи. Возможно нарисовать Добрыню Никитича в другом образе (рис. 

1).  

 

Рисунок 1 – Концепт талисмана к конкурсу проекта всероссийской 

переписи населения России 

Источник: проектная работа студентов рекламно-информационной 

кампании 

 

Сотрудничество с кинокомпанией "Мельница" помогло бы 

распространить информацию о переписи в новом формате, а также 

расположить нелояльных людей за счёт перехода лояльности от персонажа к 

образу самой переписи. Например, можно сделать пилотный выпуск в прокат 

фильма, где в сюжете обыгрывается перепись. В таком случае будет идти 

подготовка потенциальной аудитории к переписи через 10 лет – дети растут 

быстро, и те, кому сейчас 5-7 лет, как раз подрастут для цифровой переписи 

2030, а их лояльность к образу переписи уже сформировалась за счёт 
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просмотра мультфильма. Однако если предположить, что это невозможно, 

можно взять за основу нарисованного иначе богатыря, эффект не изменится. 

Сегментирование населения России можно провести по 2 парам 

дихотомий: лояльные – нелояльные; активно использующие Интернет – не 

использующие Интернет: 1) лояльные и активные пользователи Сети. В 

соответствии с сочетанием стилистики древности, в основе которой лежат 

все самые лучшие человеческие качества, и технологичности можно 

придумать слоганы, понятные каждой категории населения. Для 1-го 

сегмента подойдет слоган «Отведай переписи богатырской!»; 2) нелояльные 

активные пользователи Сети: «Их орда, нас – рать, свою рать надо знать» 

(сделать акцент на «жестком» юморе); 3) лояльные вне Интернета: «И зверь 

не проскочит»; 4) нелояльные вне Интернета «Действуем в интересах 

Державы».  

Богатырь как образ подходит для каждого сегмента, потому что его 

знают и вне Интернета, и этот образ не несёт в себе ничего негативного, а 

также просмотр мультфильмов осуществляется людьми разного возраста и с 

разным отношением к Интернету. Талисман может быть использован для 

распространения информации о переписи по коммуникационным каналам с 

возможностью визуально воспринимать информацию. Это могут быть 

социальные сети, мессенджеры, ТВ, непосредственная работа с населением, а 

также выпуск pos-материалов с символикой (особенно значки, кепки, 

браслеты и т.п. для подарков как мотивации к участию в переписи)». 

По теории поколений, рожденные в период 1997-2012 гг., называются 

поколением Z. Юное поколение самодостаточное, многие из них уже с 16-17 

лет стали самостоятельно зарабатывать деньги благодаря Интернету. Это 

поколение выросло в эпоху цифровизации, а значит, подход к ним должен 

быть технологичным и с использованием различных онлайн-каналов 

коммуникаций. Это поколение является самым интернет-зависимым, они 

понимают, что формируют с раннего возраста свою репутацию в Сети, что 
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необходимо выдать в соцсети и в принципе в онлайн среду лишь 

"отфильтрованную" информацию. Это поколение, которое видит себя 

лидерами, руководителями, пионерами. Потому многие бренды 

позиционируют свои продукты на поколение Z как бренды для лидеров. 

Неудивительно, что представители Z выбрали птицу как символ переписи, 

ведь птица, как уже говорилось выше, символ власти. 

Поколение X – люди, рожденные в период 1961-1981 гг. Это поколение 

выросло во времена культурной революции, и потому считается в теории 

поколений самым духовно-развитым, самые важные ценности этих людей 

связаны с духовностью. Скорее всего, именно поэтому представители этого 

поколения предложили для переписи образ птицы, так как в их 

представлении птица являет собой символ человеческой души, честности, 

доблести. Для поколения Х важен баланс в жизни, у них четко 

регламентировано и сбалансировано время, посвященное работе, семье, 

увлечениям и хобби, отдыху. Это поколение обеспеченное и финансово-

независимое, предпочитают комфорт. Для бизнеса поколение Х излюбленная 

аудитория, так как они являются основными потребителями и покупателями 

в настоящее время. Важно, что основной канал коммуникации с ними это 

телевидение. Получается, что для информирования аудитории о переписи 

России для поколения Х лучше выбирать ТВ-каналы, радио, печатные СМИ, 

а для поколения Z онлайн-каналы, такие как социальные сети, форумы, 

интернет-СМИ, различные интернет-форумы, лидеры мнений, блогеры и 

инфлюенсеры.  

Вывод: талисман как коммуникационный элемент маркетинга помогает 

бренду (проекту или организации) продвинуть идею, замотивировать людей 

к какому-либо запланированному действию с помощью современного 

арсенала коммуникационных инструментов, так как талисманы несут в своем 

образе основные ценности целевой аудитории: история, узнаваемость, 

уникальность, уникальное качество, культурные ценности, национальные 
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особенности, то есть все те особенности, присущие целевой аудитории для 

создания устойчивой совокупности позитивных впечатлений. 
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Гендерный посыл в маркетинге 

Зеркаль Екатерина Евгеньевна  

Аннотация: исследование посвящено выявлению противоречий, 

сформировавшихся в сознании различных индивидов и социальных групп, в 

процессе столкновения гендерных образов, транслируемых рекламой, с 

реальными образами, превратившимися в определенные стереотипы. В ходе 

исследования установлено, что нацеливаясь на определенный сегмент 

потребителей, важно не перейти границы и никого не обидеть своим 

рекламным посылом. В России относительно недавно стали серьезно 

относиться к рекламе и стараться не допускать публикации с 

сомнительным или оскорбительным содержанием.  

Различие в поведении мужчин и женщин обуславливает формирование 

различных стереотипов как в обычной жизни, так и в бизнесе. Необходимым 

элементом продвижения товара является его реклама, которая как основной 

наглядный элемент маркетинга наиболее полно отражает гендерный посыл. 

Актуальность данной темы обусловлена тем, что успех бизнеса зависит не 

только от качества товаров или предоставляемых услуг, но и от 

эффективности рекламной кампании. Анализ гендерных посылов в 

маркетинге имеет как теоретическое, так и практическое значение. Новизна 

работы заключается в рассмотрении практики применения механизмов 

гендерной психологии в маркетинговой деятельности компаний. 

Стереотипы, основанные на различиях между мужчинами и женщинами, 

возникли из-за существования гендерных ролей, то есть от социальных 

ожиданий, присущих людям определенного пола. Люди склонны сравнивать 

и наблюдать, как представители разных полов решают различные вопросы и 

ведут себя в разных ситуациях. Одним из самых популярных стереотипов 

является то, что «мужчина-защитник и кормилец в семье», а «женщина-

хранительница домашнего очага» [2]. 
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В рекламе, несмотря на ее противоречивый характер, гендерные 

стереотипы призваны создать правильный имидж для конкретного продукта. 

Товар, в облике которого присутствуют элементы гендерной идентичности и 

роли будущего пользователя, становится более популярным и продаваемым, 

чем бренд, который изначально позиционировался как гендерно-

нейтральный. Такая реклама манипулирует чувством принадлежности 

человека к определенной социальной или гендерной группе женщин и 

мужчин и поэтому более четко ориентирована на их целевую аудиторию. 

Однако современные реалии предъявляют новые требования к 

гендерным отношениям. Не говоря уже о том, что различные культуры 

позволяют смену ролей и не ограничиваются традиционными гендерными 

ролями. Стирание роли женщины и мужчины в бизнесе часто приводит к 

неприятию в обществе гендерного акцента и росту гендерной толерантности 

и снижению роли стереотипной рекламы.  

Стереотипная реклама укрепляет традиционную гендерную систему, не 

проявляя одновременно свою индивидуальность, что не обязательно является 

общепринятыми стереотипами. Бывают случаи, когда в рекламе появляются 

сексистские стереотипы, которые только унижают определенную группу 

людей и никоим образом не способствуют гендерному равенству. 

В качестве примера можно привести рекламу «Вуз-Банка», в рекламном 

плакате которого рядом с изображением девушка присутствует слоган «Я 

подумаю, и может дам. Кредит после беседы». Но особенно отличился в 

«антирекламе» «Альфа-Банк». Так в рекламе зарплатного проекта 

присутствует слоган «Умные директора изменяют».   

Реклама «АльфаСтрахования». Слоганы «Купил «немку»? Застрахуй ее 

быстро и без прелюдий!» и «Американки любят большое КАСКО!» не нашли 

поддержки у населения, и в ФАС поступило множество жалоб на сексизм. 

Также многочисленные обвинения в сексизме повлекла за собой реклама 

карты с бóльшим CashBack.  
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Отметим, что стереотипы хорошо работают при рекламе брендов, так 

как воздействие направлено на определенную целевую аудиторию. 

Стереотипная реклама, используя определенные образы и модели поведения 

мужчин и женщин, направлена на преувеличение женственности и 

мужественности и определяет традиционное гендерное поведение. 

В стереотипной рекламе представители обоих полов обладают рядом 

признаков, представленных в таблице ниже [2]: 

Таблица 1 – Гендерные признаки стереотипной рекламы 

Женщина Мужчина 

Образ/черта 
Описание, пример в 

рекламе 
Образ/черта 

Описание, пример в 

рекламе 

Хозяйствен-

ность 

присутствует 

практически в любой 

рекламе, кроме, 

пожалуй, «Мистера 

Пропера» 

Бизнесмен/делов

ой мужчина  

 

в дорогом костюме, в 

дорогой иномарке, в 

шикарном офисе 

Сексуальность / 

красота, 

ухоженность 

реклама Schwarzkopf, 

сделанная в 2014 как раз 

ко дню Святого 

Валентина 

Спортсмен с 

атлетическим 

сложением 

мужчина в отличной 

физической форме 

Глупость качество женщины, 

плохо разбирающейся в 

чем-либо, и на помощь, 

как правило, приходит 

рекламируемый товар 

Искусный 

соблазнитель / 

Казанова   

приятный мужчина в 

обществе красивых 

женщин. Рекламный 

ролик Paco Rabbane 

Способность 

прислушиваться 

к мнению мужа, 

подруги 

умение прислушиваться 

к советам мужа или 

мудрой подруги. «Оно 

не новое, я стирала 

его «Лаской»! 

Любящий муж и 

отец 

может быть как 

заботливым спутником 

своей жены, так и, 

наоборот, неряшливым 

объектом, создающим 

неудобства для жены. 

Или мужчина, 

думающий, что он 

умнее своей супруги 

Решительность 

и способность 

добиваться 

своего в любой 

ситуации 

женщины, наделённые 

этим качеством, 

добиваются своего 

несмотря ни на что. 

Реклама Danone  

Тусовщик может быть тусовщик 

или неряшливый объект 

из предыдущего пункта 

 

Несмотря на видимость того, что традиционная реклама себя изжила, 

стереотипы, по-прежнему, эффективно действуют. Это обусловлено тем, что, 
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приобретая тот или товар, покупатель часто ориентируется не на сам товар, а 

на образ жизни, увиденный на рекламе. Данный посыл очень хорошо 

прослеживается в рекламе автомобилей или парфюмерии.  

Впрочем, стереотипная реклама имеет и негативные последствия как для 

социума, так и для самого рекламодателя. Образ стройной, сексуальной и 

красивой женщины все меньше привлекает покупательниц одежды и 

нижнего белья. И все больше становится популярной реклама с 

привлечением не модели, а вполне обычных женщин с далеко не 

стандартными формами. Так естественную женскую красоту показал журнал 

Sports Illustrated в рекламе купальников — разместил на своих страницах 

модель plus size Эшли Грэм. 

Продолжая о гендерном посыле в рекламе женских товаром, отметим, 

что женских брендов значительно больше, чем мужских. Считается, что 

именно прекрасная половина человечества чаще ходит по магазинам, а если и 

посылает туда мужей, то обязательно со списком. Поэтому создателям 

рекламных сообщений приходится попотеть, чтобы цепкий женский взгляд 

обратил внимание на тот или иной товар и поверил в его необходимость. 

В женском обществе символом успеха является внешность. Поэтому 

большинство брендов одежды существуют за счет женщин. Именно поэтому 

реклама бренда, ориентированная на женскую аудиторию, создает образ 

успешной, красивой, роковой дамы. 

Кроме всего прочего, в последнее время женщины стали зарабатывать 

зачастую не меньше мужчин и предпочитают тратить деньги самостоятельно, 

что обуславливает возникновение новых продуктов, которые изначально не 

были женскими: сигареты, автомобили, алкоголь. Маркетинг этих товаров 

строится на том, чтобы подчеркнуть гендерное равенство, но в то же время 

показать особенную женственность этих товаров. Также при продвижении 

женских товаров учитывается фонетика в слогане, которая предполагает 
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мягкое и нежное звучание и конструкции вида: «Вы обворожительны!», «Вы 

великолепны!». 

Считается, что мужчины менее восприимчивы к рекламе и не всегда 

верят в сообщение, которое посылает бренд. В то время как женщина может 

заметить любую мелочь или невидимую вещь, мужчина предпочитает 

полностью оценить товар, не обращая внимания на нюансы. 

Создатели рекламы для мужчин обычно демонстрируют практическое 

применение того или иного продукта или изделия, поскольку его можно 

использовать в повседневной жизни. Такие товары могут свидетельствовать 

о финансовых возможностях, уверенности и рациональности мышления 

владельца. 

Классический пример: большинство ролей бренда бритья Gillette 

основаны на демонстрации преимуществ продукта. 

Еще один распространенный стереотип, к которому часто прибегают 

создатели рекламы, - это образ мужского общества и дружбы. Этот тип 

рекламы часто основан на дружеских отношениях между мужчинами, 

которые занимаются каким-то общим делом. Хорошо известный пример-

пивной бренд Guinness, который в своих рекламных роликах не только 

продвигает напиток, но и посылает социальный сигнал о солидарности 

между людьми. Вообще пиво и мужское общество стали почти синонимами, 

так что их употребление уже становится своеобразным «законом жанра» в 

традиционной рекламе. 

Развитие гендерного равноправия привело к возникновению рекламы, 

направленной на продвижение товара среди обоих полов. Такая реклама 

возникает как на основе существующей, например, бренд Dave, или же 

совершенно новое направление, совершенно оторванное от стереотипов. В 

последнем случае можно рассмотреть рекламу компании Maybelline New 

York, лицом которой стал Мэнни Гутьеррес — бьюти-блогер с более чем 4 

млн подписчиков в Instagram.  
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Отметим, что для российского рынка в силу его большей 

консервативности в сравнении, например, с рынка Европы, необходимо 

более избирательно подходить к рекламе товара. В некоторых случаях она 

может вызвать незначительный негатив и неприятие, в некоторых же случаях 

спровоцировать скандал.     

Гендерное равноправие в рекламе основывается не только на таковых 

тенденциях в обществе, но и на том факте, что 85% покупок совершаются 

женщинами, и в половине случаев именно они являются покупателями 

традиционно мужских товаров. Это означает, что в большинстве случаев, 

ориентируя рекламу мужских товаров только на мужчин, есть большой риск 

промахнуться мимо именно того человека, который на самом деле принимает 

решение о приобретении товара. Принятие решения женщиной в случае 

приобретения товаров объясняется исследованиями американского 

нейрофизиолога Луэнн Бризендайн, который утверждает, что мозг женщины 

в среднем на 8–10% меньше мужского [5]. Однако при этом у женщин 

пропорционально больше объем мозга в лобных долях, отвечающих за 

принятие решений и контроль ситуации, а у мужчин лучше развиты отделы, 

отвечающие за восприятие пространства и реакцию на опасность. 

Тем не менее, статистика показывает, что все больше мужчин 

вовлекается в торговлю. Ассоциация компаний интернет-торговли (АКИТ) 

провела исследование онлайн-торговли в первой половине 2017 года, в 

результате которого были выявлены следующие интересные факты в 

поведении онлайн-покупателей [3]. Данные исследования показывают, что 

мужчины совершают чуть менее половины интернет-покупок, показатель 

составляет 47%. При этом их доля постоянно повышается – до 5% ежегодно. 

При этом значительная часть мужчин (48%) становятся покупателями 

«Черной пятницы» и готовы тратить в среднем в два раза больше, чем 

женщины. Если у женщин средний чек составляет не более 2 тыс. руб., то у 

мужчин он достигает 8 тыс. руб. 
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Мужская аудитория все больше вовлекается в онлайн-шопинг, и сегодня 

это уже не только автотовары и бытовая техника, но и одежда, обувь, 

аксессуары. Мужчины чаще совершают покупки с мобильных устройств, 

стоя в пробках по пути на работу или находясь в общественном транспорте.  

На основании проведенного анализа можно сделать вывод, что реклама 

и бренды обладают высоким потенциалом воздействия на общество. 

Рекламные образы не только передают информацию о товаре или услуге, но 

и показывают взаимоотношения в обществе и, кроме всего прочего, между 

мужчинами и женщинами. Стереотипы следует использовать только в том 

случае, если они положительно влияют на бренд и не вредят женщинам или 

мужчинам. Гендерные стереотипы должны подчеркивать преимущества 

конкретного продукта и никоим образом не унижать группу людей, которые 

не покупают этот продукт. 
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Анализ рынка мобильных приложений для удаленного 

мониторинга сахарного диабета 

Зуенкова Юлия Александровна 

Аннотация: в статье представлен анализ рынка мобильных 

приложений для удаленного мониторинга сахарного диабета. Приводятся 

результаты исследования зарубежных и российских приложений для 

пациентов, больных сахарным диабетом. Были определены ёмкость и 

конъюнктура рынка в натуральном выражении, выявлены основные тренды, 

определен состав рынка и рыночных ниш. Практическая значимость 

данного исследования – результаты могут быть использованы IT-

разработчиками и маркетологами для оценки перспектив создания и 

коммерциализации новых цифровых продуктов, а также организаторами 

здравоохранения для планирования бюджетной политики.  

Введение. Сахарный диабет (СД) и его осложнения - одна из ведущих 

причин инвалидизации, ранней и высокой смертности российского 

населения, в том числе трудоспособного возраста. Согласно исследованиям 

[3, 5], во всем мире на лечение и профилактику СД затрачивается более 12% 

общего бюджета здравоохранения [3]. По этой причине контроль и 

профилактика осложнений данного заболевания относятся к приоритетам 

национальных систем здравоохранения практически всех стран мира. 

Драматизм и актуальность проблемы СД определяются его широкой 

распространенностью среди всех слоёв населения, их смертностью и 

инвалидизацией.  

В Российской Федерации (РФ) разработана Федеральная целевая 

программа (ФЦП) «Сахарный диабет». Одним из ключевых направлений 

реализации ФЦП стало создание системы клинико-эпидемиологического 

мониторинга СД в масштабах страны посредством Государственного 

регистра сахарного диабета (ГРСД) [5].  
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Важную роль в контроле заболевания, а также в профилактике его 

осложнений играют цифровые средства удаленного мониторинга 

критических показателей, характерных для СД. Исследования [2] показывают 

экономическую и клиническую эффективность удаленного мониторинга 

пациентов с хроническими заболеваниями. 

С 2018 года в Российской Федерации запущен Федеральный проект 

«Создание единого цифрового контура в сфере здравоохранения на основе 

ЕГИСЗ», цель которого - поддержка основных проектов здравоохранения в 

сфере социально-значимых заболеваний, развитие новых цифровых 

продуктов и объединение их в единую экосистему. 

Ключевая роль в создании новых цифровых продуктов отводится 

российским разработчикам. Так, с 2015 года вступила в силу программа 

импортозамещения через локализацию производства товаров и услуг [1].  

В 2016 году Правительством РФ утвержден план перехода на 

российское программное обеспечение (ПО). В тоже время, по данным 

Счетной палаты за 2018 год, уровень технологической зависимости в разных 

отраслях народного хозяйства остается высоким, что несет с собой высокие 

финансовые и технологические риски.  

Требования к качеству и функциональности цифровых продуктов во 

всём мире стремительно растут. Высокая зарегулированность 

здравоохранения, как отрасли, и, как следствие, высокие риски долгой 

коммерциализации, требуют от инвесторов (из публичного и частного 

секторов) и разработчиков новых цифровых продуктов для медицинского 

использования очень взвешенного подхода и детального анализа отраслевого 

и суботраслевого рынков.  

Кроме того, при оценке перспектив коммерческого успеха нового 

продукта, потенциальные разработчики должны опираться на данные 

доказательной медицины как основы для формирования функциональных 

требований нового продукта. 
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Постановка проблемы, формулирование цели исследования и ее связь с 

важными научными и практическими задачами.  

Сахарный диабет - одно из наиболее распространённых и, к сожалению, 

очень значимых системных заболеваний [5]. Ведущая роль в лечении и 

контроле СД отводится мониторингу состояния здоровья пациента, а также 

возможности этим состоянием оперативно управлять. Это позволяет 

пациентам и их родственникам предотвращать грозные осложнения СД и, в 

масштабе страны, немного снизить финансовую нагрузку на 

здравоохранение.  

Одной из ключевых ролей в контроле состояния хронических больных, в 

т. ч. пациентов с СД отводится аппаратно-программному удаленному 

мобильному мониторингу пациентов [2].  

С 2018 года в российском здравоохранении активно внедряется 

Национальный проект «Здравоохранение», ориентированный, в том числе, на 

повышение доступности медицинской помощи для населения, на борьбу с 

хроническими заболеваниями, а также ставящий своею целью развитие 

цифровых технологий. В рамках политического курса на импортозамещение 

ожидается, что большой вклад в развитие цифровых медицинских 

технологий будут вносить отечественные разработчики [1].  

Проблема данного исследования: Согласно оценке экспертов, в 

настоящий момент уровень использования пациентами с СД цифровых 

продуктов остается очень низким, но причины неиспользования цифровых 

технологий пока неизвестны [6].  

Цель исследования: Противоречие, заявленное в формулировке 

проблемы, послужило основанием для проведения анализа рынка мобильных 

приложений для удаленного мониторинга пациентов, страдающих сахарным 

диабетом. Надо удовлетворить насущную потребность в качественной 

оценке перспектив создания подобных приложений российскими 

разработчиками. Надо создать маркетинговые предпосылки для расширения 
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возможностей коммерциализации этих очень необходимых, но пока не 

широко распространенных в России, IT-продуктов.  

Задачи исследования: 

1) определить потенциальную емкость рынка для исследуемых IT-

продуктов и темпы роста их потребления в натуральном исчислении; 

2) описать конъюнктуру этого суботраслевого рынка, степень его 

насыщенности;  

3) выявить мировые тенденции в области разработки мобильных 

приложений; 

4) определить состава участников суботраслевого рынка и 

рыночные ниш; 

5) определить состав функциональных требований к 

разрабатываемому IT-продукту. 

Материалы и методы. Предпринятое описательное маркетинговое 

исследование основывается на вторичных данных (в первую очередь это 

обзоры зарубежных тематических публикаций), а также на данных 

полученных в результате наблюдений автора статьи и углубленных 

интервью. В анализ были включены все, обнаруженные автором, мобильные 

приложения для пациента, ориентированные на контроль ключевых 

параметров у конкретных людей и управление проявлениями сахарного 

диабета. Во внимание принимались устройства любого функционального 

уровня. 

Оценка потенциальной емкости рынка и темпов его роста [4] 

рассчитывались в натуральном выражении на основе учета норм 

расходования, а именно на основе показателей распространенности
1
 и 

заболеваемости
2
 (первичная, по обращаемости) сахарного диабета.  

                                                           
1
 Распространенность – показатель, оценивающий количество всех зарегистрированных случаев 

заболевания (осложнения). 
2
 Заболеваемость – показатель, оценивающий количество новых случаев заболевания 

(осложнения), впервые зарегистрированных в текущем календарном году 
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Потенциальная емкость рынка была определена как максимально 

возможный объем использования приложений в ситуации, когда все 

потенциальные клиенты (пациенты) приобретают приложение, исходя из 

максимального уровня потребления. Предполагается, что повторных покупок 

нет, у одного пациента есть один IT- продукт. Данные расчёты основывались 

на опубликованных данных национального регистра сахарного диабета и 

материалов эпидемиологии заболевания в России на начало 2019 года [5]. 

При этом погрешность оценки потенциальной ёмкости рынка была 

определена как 54% [5] и была связана с долей не выявленных (не 

диагностированных) пациентов. 

Оценка реальной ёмкости рынка на основе платежеспособного спроса в 

рамках данного исследования не проводилась, в связи с отсутствием данных 

об объёме и степени использования платного контента пользователями. 

Оценка конъюнктуры рынка и насыщенности проводилась для 

зарубежных разработчиков приложений на основании вторичных данных – 

опубликованной литературы из медицинских баз данных Medline, PubMed, 

Embase за период 2017 – 2020 годов. Включение в анализ публикаций только 

за последние три года было обусловлено высокой динамикой рынка 

мобильных IT-продуктов. В исследование были включены материалы статей, 

описывающие влияние на лечение СД с определенными клиническими 

конечными точками с помощью мобильных технологий [7]. Функции этих 

приложений были собраны в таксономию того, как должно выглядеть 

идеальное приложение, чтобы затем оценить, какие из этих функций 

доступны на рынке. Основу анализа зарубежных приложений составил 

систематический обзор (СО) за 2018 год [6]. 

Сбор данных об отечественных, русскоязычных и руссифицированных 

мобильных приложениях проводился за период с 01.02.2020 по 01.04.2020 

для ОС Android в помощью сервисов PlayMarket по следующим поисковым 

запросам: «Диабет», «диабет 2 (второго) типа», «сахарный диабет 1 
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(первого) типа», «гестационный сахарный диабет», «глюкометр 

измерить уровень сахара», «измерить сахар в крови». 

Из результатов поиска были исключены неруссифицированные 

приложения, а также приложения, не содержащие отзывов пользователей.  

Результаты поиска были классифицированы следующим образом:  

1) приложения для здорового образа жизни при диабете, но без 

возможности мониторинга специфических для диабета параметров; 

2) приложения с возможностью мониторинга возможности 

мониторинга специфических для диабета параметров. 

Из исследования исключались общие приложения для фитнеса, 

здорового образа жизни, питания, не ориентированные на диабет. 

Кроме того, приложения были классифицированы по: количеству 

скачиваний, количеству отзывов, наличию или отсутствию платного 

контента, уровню позитивной/негативной оценки пользователей IT- 

продукта. При этом к категории бесплатных были также отнесены все 

приложения с пометкой «есть реклама» и отсутствием пометки «есть 

платный контент».  

Анализ трендов основывался на данных вышеприведенных 

медицинских источников, а также данных отраслевой литературы.  

Результаты проведенного исследования. Емкость субрынка и темпы 

его роста. Общая численность пациентов с СД в РФ на 01.01.2019 г. 

составила 4 584 575 (3,12% населения РФ), в том числе: СД1 – 256,2 тыс., 

СД2 – 4,24 млн, другие типы СД – 89,9 тыс. С 2000 г. численность пациентов 

с СД в РФ выросла в 2,2 раза. Ежегодный прирост по данным литературы 

составляет 250 000 – 300 000 человек или 5,4 – 6,5%. В частности за 2018 год 

годовой прирост составлял 4,2% для СД1 и 7% для СД2. Таким образом, 

можно говорить, что потенциальная зафиксированная емкость рынка на 

начало 2019 года составляла 4 584 575 приложений, а прогнозируемая на 

2020 год – от 4 832 142 до 4 882 572. При этом специалисты-медики 
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отмечают, что доля невыявленного СД в РФ в среднем составляет 54%, что 

определяет погрешность оценки потенциальной емкости субрынка. Таким 

образом, можно заключить, что потенциальный зафиксированный объем 

субрынка на 2020 год без дифференциации приложений по типу сахарного 

диабета, может находиться в диапозоне, как минимум, от 4,8 до 4,9 млн. 

скачиваний.  

Конъюнктура рынка. По результатам поиска, на сегодняшний день на 

мировом рынке имеется более девяти десятков зарубежных приложений, 

ориентированных на пациентов [6]. В результате анализа функционала 

приложений были выделены параметры, соответствующие таксономии 

идеального приложения для постоянного мониторинга ключевых 

параметров, свойственных для заболевания диабетом, и оперативного 

реагирования пациента на их критические изменения (табл. 1).  

Существует значительный разрыв между исследованиями и субрынком 

мобильного здравоохранения для лечения диабета [6]. В то время как в 

литературе основное внимание уделяется аспектам, связанным с 

геймификацией, вознаграждением и социальными коммуникациями, 

доступные приложения в основном сосредоточены на таких аспектах 

управления болезнями, как запись данных, напоминания, оперативное 

реагирование на критические параметры и календарь встреч. 

Персонализированные и специально разработанные функции расширения 

прав и возможностей должны быть включены в коммерческие приложения 

для крупномасштабной оценки потенциала в области самостоятельного 

ведения болезни. 
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Таблица 1 - Таксономия идеального приложения по материалам 

систематического обзора зарубежных приложений [6] 
Характеристики Спецификация 

Персонализация 

Профиль пользователя и анимация; 

Дневник сахара крови; 

Метки настроения; 

Цели; 

Дозировка инсулина; 

Советы; 

Измерения; 

Дневник активности (рост, вес, пол, возраст, потребление 

алкоголя, курение, срок заболевания, давление крови, прочие 

показатели крови) 

Поддержка семьи 
Доступ других членов семьи к данным мониторинга; 

Литература и информация 

Календарь 

назначений и 

посещений врача 

Медицинские назначения о приме препаратов; 

Общие назначения (диета, физическая активность и прочее) 

Регистрация 

данных измерений 

Введение вручную; 

Автоматическое введение (глюкометр, смартфон, смарт-часы и 

прочее) 

Расчет дозы 

инсулина 

Введение через шприц/шприц-ручку (экстренное или рутинное); 

Введение помпой (базальное или болюсное) 

Управление 

данными 

Экспорт данных в определённом формате (PDF, CSV, Excel, 

другое) 

Функция 

коммуникации 

Лечащий врач (Эндокринолог); 

Родители и опекуны; 

Между другими пользователями 

Поддержка и 

консультации 

Руководство пользователя; 

Информация о диете и питании; 

Медицинская поддержка 24/7; 

Физическая активность; 

Экстренная помощь 

Система 

напоминаний 

Контроль измерения глюкозы и введения инсулина; 

Назначения 

Награды и 

мотивация 

App store/Google play credit; 

Внутри приложения (локальные); 

Прочее (Amazon и т.д.) 

 

На основании результатов поиска была составлено описание 

(классификация) зарубежных мобильных приложений, которые были 

ранжированы по принципу функциональности следующим образом: 

1. Приложения последнего поколения (2019), на основе 
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технологии мобильного туманного компьютирования
3
, системы блокчейн, 

системы непрерывного мониторинга глюкозы и IoT – OrbitDN+IPFS. На 2020 

год имелось только одно подобное приложение. По всей видимости в связи с 

отсутствием торгового наименования, приложение является опытным 

образцом и пока широко не представлено на субрынке. Информации об 

использовании пациентами нет. 

2. Приложения с наибольшим охватом пользователей – к данной 

категории специалисты-медики относят приложение Spike. Продукт можно 

считать лидером отрасли по функциональности. Также приложение 

предоставляло возможность работы с обоими типами приборов – CGM 

(носимые) и глюкометрами (портативные); 

3. Прочие приложения с широким функционалом, но 

ориентированные на интеграцию только с одним типом приборов – CGM или 

глюкометры. К этой катеогрии можно отнести продукты: Xdrip, iHealth 

MyVitals, Accu-Chek; 

4. Приложения средней функциональности – BlueLoop; 

5. Прочие зарубежные приложения с ограниченной 

функциональностью Balansio, Bant, BeatO, Beyond type 1 diabetes, Blood 

glucose tracker, BlueLoop, Brook, Carbs & Cals, Center health, Checkmate 

diabetes, Chron, Contour diabetes, Dario, Diabetes a la carta, Diabetes & Me, 

Diabetes connect, Diabetes diary, Diabetes diet and management, Diabetes digest, 

Diabetes evaluation, Diabetes experience day, Diabetes ID, Diabetes insight, 

Diabetes kit blood, Diabetes metrics, Diabetes PA, Diabetes pal, Diabetes parent, 

Diabetes passport, Diabetes pilot pro, Diabetes plus, Diabetes treatment, Diabetes 

vue, Diabetika, Diaguard, Diario de sangre, Diasend, DMI from zero to hero, 

                                                           
3
 Туманные вычисления (англ. Fog computing) — это разновидность архитектуры вычислений 

горизонтального типа, используемая для выполнения объемных вычислений, хранения и 

обработки данных внутри сети облачных сервисов и конечных устройств локально и через 

Интернет; это новый подход к проблеме распределения облачной информации в форме капельного 

кеширования, размещая ее рядом с пользователем, вместо того чтобы хранить на значительном 

географическом отдалении в дата-центре, что позволяет, в свою очередь, избежать всевозможных 

задержек в передаче информации конечному потребителю.  
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Dnurse, Dottli, Dr. Diabetes, Easy diabetes, Glooko, Glucool diabetes, Glucosa 

compañero, Glucose buddy, Glucose wiz, Uright, Glucosio, GluQUO, 

Health2sync, Helparound, iFora, Inrange, Insulclock, Kids and teens diabetes, 

Kingfit, La diabetes M, Life in control, MedM diabetes, Meet me, Mi glucemia, 

Monitor de glucosa, Mumoactive, My diabetic alert, Nagbot, Neptun, One drop, 

Ontrack diabetes, PredictBGL, Social diabetes, SOS diabetes, Sugar sense, 

Sugarmate, Track3lite. 

С целью определения рыночных ниш, а также формирования 

функциональных требований к разрабатываемому цифровому продукту был 

рассмотрен функционал наиболее инновационных IT-продуктов последнего 

поколения.  

OrbitDN+IPFS (Mobile Crowdsourcing Health Thingsm) – наиболее 

современная разработка. Приложение создано на основе технологии 

мобильного туманное компьютирования, использована блокчейн-технология 

(смарт-контракты), системы непрерывного мониторинга глюкозы и IoT. 

Предлагаемая система использует смартфоны для сбора значений глюкозы 

крови из CGMs, а затем отправляет их либо в удаленное облако, либо в 

распределенные вычислительные узлы. Кроме того, чтобы мотивировать 

пользователей добавлять новые данные в систему, была разработана система 

стимулирования, основанная на цифровой криптовалюте под названием 

GlucoCoin. Благодаря всем ранее упомянутым технологиям, предлагаемая 

система позволяет осуществлять краудсорсинг данных о пациентах и 

разрабатывать новые мобильные приложения здравоохранения (mHealth) для 

диагностики и мониторинга. Информации об использовании пациентами нет. 

Spike – лидер суботрасли мобильных приложений для СД, к 

преимуществам которого относится прежде всего возможность интеграции с 

системой непрерывного мониторинга DexCom (который также является 

лидером субрынка). Spike характеризуется точностью, устойчивым 

соединением с мобильным телефоном и поддерживает разные режим работы: 
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master (основное приложение для ребенка) и follow (трансляция для 

родителей). К преимуществам пользователи относят также понятный и 

наглядный график, продуманнй функционал. К минусам продукта можно 

отнести – невозможность интеграции с Android, что может влиять на 

приверженность к регулярному использованию и предпочтению при 

возможной покупке.  

Анализ российских и русскоязычных приложений показал, что на 

российском рынке доступно двадцать восемь приложений, из которых восемь 

приложений ориентированы на контроль питания и здоровый образ жизни 

при диабете, а двадцать позволяют контролировать или фиксировать уровень 

глюкозы крови. Из двадцати восьми приложений бесплатными были только 

девять, имели платный контент – шестнадцать, и по трем приложениям – 

данные отсутствовали. По степени востребованности и отзывам 

пользователей девятнадцать приложений имели по 5 бальной шкале оценку 

4.0 – 5.0, тогда как девять приложений характеризовались как менее 

удовлетворительные, пользователи указали средний бал менее 3,9.  

По количеству скачиваний восемнадцать приложений имели показатель 

скачивания менее 10 тысяч, семь приложений были скачаны 10–100 

тысячами пользователей, и только три имели более 100 тысяч скачиваний. 

Большинство приложений, доступных для российского рынка, 

поддерживали только общеинформационную функцию, а также функционал 

регистрации данных измерений, календарь назначений и посещений врача, 

систему напоминаний.  

Обращает на себя внимание пропорция количества зарубежных 

разработчиков и российских – десять к одному, а также неравномерное 

распределение по количеству продуктов между нишей 

высокофункциональных приложений и прочими нишами – пять к ста. 

Выводы. На сегодняшний день существуют следующие незанятые 

ниши: 
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1) качественные продукты, не уступающие Spike, но с 

возможностью интеграции для Android; 

2) российские аналоги качественных продуктов с широким 

функционалом и адаптированные под потребности и инфраструктуру 

российского здравоохранения; 

3) узкоспециализированные, удобные и простые приложения для 

маленьких детей; 

4) приложения, специализированные под конкретных вендоров 

глюкометров и CGM. 

Тенденции на мировом рынке мобильных приложений для удаленного 

мониторинга сахарного диабета 

Анализ литературы и доступных приложений позволил выявить 

следующие тенденции мирового рынка в области мобильных приложений 

для СД: 

1) сопряженность с носимыми устройствами (IoT) – системами 

непрерывного мониторинга глюкозы и глюкометрами, позволяет 

автоматически получать данные об уровне сахара крови с приборов. С 

развитием направления интернета вещей, требования к сопряженности по 

всей видимости станут обязательным условиям использования мобильных 

приложений;  

2) безопасность данных (смарт контракты, блокчейн) – 

использование технологий распределенного реестра будут использованы для 

сбора данных для клинических исследований, как часть системы мотиации 

пользователей посредством функционала коммуникации с другими 

пользователями, а также позволят осуществлять краудсорсинг данных о 

пациентах и совершенствовать мобильные приложения (mHealth) для 

диагностики и мониторинга; 
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3) сопряженность с федеральными и прочими регистрами, 

встривание в IT-экосистему является важным условием передачи данных для 

целей организации здравоохранения; 

4) геймификация (например, бальная система стимулирования 

GlucoCoin) будет играть все большее значение для увеличения 

партисипативности пациентов и стимулировать пациентов к использованию 

приложения; 

5) поддержка и информирование членов семьи; 

6) система оповещения, в т.ч. аварийная; 

7) персонализация интерфейса; 

8) системы информирования, в т.ч. с возможностью разных 

режимов; 

9) интерактивное обучение, коучинг причин и коррекция тренда при 

выходе значений из диапазона; 

10)  коммуникация врач-пациента и телемедицинский функционал. 

Из выделенных трендов сопряженность с прочими устройствами и 

регистрами, безопасность, возможности информирования и оповещения 

носят в большей степени техническую направленность. Тогда как 

персонализация интерфейса, возможности обучения и коучинга, 

геймификация представляют собой направления, требующие 

дополнительного изучения, в т.ч. проведения углубленных маркетинговых 

исследований и выявления предпочтений пациентов, их родственников и 

медицинского персонала, задействованного в лечении и контроле 

заболевания. Можно построить гипотезу, что именно эти направления могут 

стать конкурентными преимуществами подобных приложений и несут 

основной потенциал коммерциализации.  

Выводы по проведенному исследованию и перспективы дальнейших 

изысканий в данном направлении. Субрынок мобильных приложений для 

пациентов можно охарактеризовать как динамичный, с положительными 
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темпами роста в натуральном выражении и неоднозначностью 

коммерциализации. Потенциальная ёмкость российского рынка на 2020 год 

варьирует от 4,83 до 4, 88 млн. скачиваний, а темпы естественного роста 

составляют 5,4 – 6,5% в год. При этом погрешность оценки потенциальной 

ёмкости рынка составляла - 54%. Н этом основании, можно говорить о 

данном субрынке как о потенциально интересном с точки зрения его объема 

и перспектив роста, особенно для российских разработчиков в условиях 

господдержки, в частности в рамках механизмов государственно-частного 

партнерства.  

Субрынок характеризуется несбалансированностью – при высоком 

уровне предложений и высоком спросе степень рутинного использования 

мобильных приложений пациентами для контроля заболевания остается 

очень низкой. Для дальнейшего уточнения причин такого низкого 

использования приложений требуется проведения дополнительных 

маркетинговых поведенческих исследований разных потребительских групп. 

Есть рабочая гипотеза, что, предположительно, при высокой 

востребованности основным ограничением для широкого использования и 

коммерциализации таких приложений может быть высокая стоимость 

сопряженных устройств (CGM и глюкометров), их технологические 

ограничения (функционал сопряженности). По сути, недостаточно высокая 

платежеспособность больных людей и низких уровень технической 

грамотности населения, особенно это касается пожилых и престарелых 

пациентов.  

Существенная разница объема целевой аудитории с СД1 и СД2 будет 

определять в будущем платежеспособный спрос: приложения для СД2 – за 

счет объема, СД1 – за счет специализации приложений.  

Обращает на себя внимание большое количество зарубежных продуктов 

в т. ч. высоко функциональных, относительно российских, что подтверждает 

существующую технологическую зависимость от зарубежного ПО и 
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необходимость развития отечественных аналогов с возможностью 

встраивания их экосистему российского здравоохранения. 

О возрастающей роли технологического функционала свидетельствуют 

и тенденции мирового рынка мобильных приложений. Значительный 

потенциал для коммерциализации лежит в области геймификации, обучения 

и персонализации подобных приложений. В целом можно говорить о том, 

что тенденции развития мобильных приложений в ближайшие годы будут 

направлены на углубление и расширение технологической 

функциональности приложений, а также их маркетизацию.  

Обсуждение. Целью настоящего анализа был общий обзор конъюнктуры 

данного суботраслевого рынка, без детализации описания особенностей 

управления СД по его типу – СД1 и СД2. Учитывая разные размеры этих 

двух сегментов (отличающиеся более, чем в 15 раз), их разный возрастной 

состав, разный механизм контроля и мониторинга этих двух подтипов 

заболевания (СД1 и СД2), есть основание предполагать, что указанные 

причины повлияют на спрос IT-продукта, а также требования к его 

функционалу.  

Также для полноты настоящего исследования необходимо включить в 

обзор приложений, доступных в ОС IoS. Кроме того, из двадцати восьми 

доступных для российского рынка приложений, часть были 

русифицированными, разработанными зарубежными производителями. 

Более точное количество российских вендоров и их продуктов необходимо 

для истинного понимания перспектив российского суботраслевого рынка. 

С целью определния условий для занятия рыночных ниш необходим 

более детальный анализ доступных ниш и их характеристик, а также 

составление карты производителей – как зарубежных, так и отечественных.  

Заключение. Анализ рынка мобильных приложений для мониторинга 

критически важных параметров, характерных для заболевания СД наглядно 

продемонстрировал высокую востребованность отечественных IT-
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приложений для удаленного мониторинга. Очень важна адекватная ситуации 

оценка возможностей коммерциализации продукта.  Очень важна проработка 

стратегии развития. Очень важно проведение дальнейших маркетинговых 

исследований, в частности: по определению предпочтений отечественных 

потребителей (пациентов, их родственников, врачей), по анализу 

конкурентный среды (российской и международной), анализ динамики 

мировых цен и качества данной продукции, востребованной население.  

Список сокращений: 

ГРСД – Государственный регистр сахарного диабета 

ПО – программное обеспечение 

РФ – Российская Федерация  

СД – сахарный диабет 

СД1 – сахарный диабет первого типа 

СД2 – сахарный диабет второго типа 

СО – систематический обзор 

ФЦП – Федеральная целевая программа  

CGM (Conscious glucose monitoring) – системы постоянного контроля 

уровня углеводов (сахара) в организме человека 

BGM (blood glucose meters) или глюкометры – системы контроля уровня 

углеводов (сахара) в крови человека 

IoT (Internet of things) – носимые устройства, интернет вещей 

mHealth – мобильное здравоохранение 
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 Annotation : the article presents the market analyses for mobile applications 

for remote monitoring of diabetes mellitus. The results presents the overview of 

foreign and Russian apps for patients with diabetes mellitus. The capacity and 

market conditions, main trends were determined, and market niches were 

identified. The results of this research can be used by IT developers and marketers 

to assess the prospects for developing and commercializing new digital products, 

as well as by healthcare managers to plan budget policy. 
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Реинжиниринг бизнес-процессов как метод повышения 

эффективности управления организацией 

Конобеева Алла Борисовна 

Аннотация: в статье рассмотрена сущность реинжиниринга как 

бизнес-процесса в системе управления организацией и причины его внедрения 

на предприятии. 

В настоящее время проблема привлечения дополнительных финансовых 

средств в виде инвестиций является насущной проблемой для 

развивающегося бизнеса. Однако изыскание внешних источников 

финансирования характерно не только для недавно основанных, но и для 

существующих долгие годы предприятий. 

Прежде всего, это связано с необходимостью выживания в современных 

условиях высокой неопределенности. Разработка и выпуск новой продукции 

позволяет организации не только получать прибыль, но и продлевать 

жизненный цикл самого предприятия. 

Также разрабатывая и реализуя новый продукт, фирма решает сразу 

несколько проблем: она и удовлетворяет спрос потребителей, что несет за 

собой увеличение доли рынка, так как растет число потребителей продукции, 

и повышает свою конкурентоспособность вследствие внедрения новых 

технологий и бизнес-процессов для выпуска «новинки». 

Тем не менее, для реализации нового проекта часто требуется внесение 

серьезных изменений в организационную структуру предприятия, изменение 

последовательности бизнес-процессов, а также необходимо определенное 

количество, как материально-технических, так и финансовых ресурсов, 

недостаток которых пытаются устранить с помощью заемных средств и 

инвестиций. 

Решение задачи повышения инвестиционной привлекательности во 

многом зависит от успешного реформирования деятельности фирмы. 

Инвестор будет с большей уверенностью вкладывать свои средства, если 
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увидит перед собой бизнес-план, доказывающий эффективность капитальных 

вложений. 

Реформирование финансово-хозяйственной деятельности означает 

изменение принципов действия организации, поэтому менеджеры компаний 

принимают решение об осуществлении процесса реинжиниринга – 

деятельности по модернизации ранее реализованных технологических и 

организационных процессов. Успех принятого решения зависит от ряда 

факторов [1]: 

 приверженность руководства принятой стратегии фирмы, 

 наделение сотрудников, осуществляющих реинжиниринг в 

организации, достаточными полномочиями, 

 процесс реинжиниринга должен осуществляться под контролем 

первого руководителя или группы правления. 

На практике бывают ситуации, когда ни заимствование зарубежного 

опыта, ни внедрение на основе существующего производства новых 

процессов не дают ощутимых результатов улучшения эффективности 

деятельности фирмы. 

В этом случае нужны совершенно новые, в некоторой степени 

радикальные подходы в организации бизнес-процессов. 

Реинжиниринг бизнес-процессов (РБП) – это создание совершенно 

новых деловых процессов для достижения резких, скачкообразных 

улучшений, без учета того, что было раньше. Он предполагает четыре 

основных вывода: во-первых, при реализации РБП начальной точкой не 

является уже существующий процесс, мы «начинаем все с чистого листа» [2].  

Во-вторых, мы должны отказаться от априорных предположений. 

Устанавливая приемлемый уровень качества и иные нормы и стандарты, мы 

ограничиваем свободу действия, а в условиях высокой неопределенности эти 

рамки в будущем могут оказаться ловушкой, из которой будет сложно 

выбраться.  
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В третьих, РБП как и создание любого другого нового вида продукции, 

услуги, процесса требует значительных интеллектуальных ресурсов и 

творческого подхода.  

В четвертых, реинжиниринг подразумевает использование современных 

информационных технологий, однако это не означает, что внедрив самую 

совершенную информационную систему на базе предприятия, мы проведем 

процесс РБП (рис. 1).  

 

Рисунок 1 - Составляющие процессы реинжиниринга [2] 

 

Помимо всего перечисленного он также включает и использование 

принципов управления бизнес-процессами, методов развития качества, 

подходов в управлении организацией и персоналом и многое другое. 

Следует понимать, что реинжиниринг бизнес-процессов - это один из 

многих методов повышения эффективности деятельности компании. Как 

правило, РБП реализуется в виде проектной работы, которая сопряжена с 

высокой степенью риска [3]. 

При реинжиниринге допущение ошибок чаще всего фатально и ведет к 

необратимым последствиям. Так, наиболее распространенной проблемой при 

реализации РБП является рассмотрение многими менеджерами «нового 
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управленческого подхода» в качестве тактического приема, 

способствующего продвижению по карьерной лестнице. 

Помимо этого, несистемный подход к обновлению сводит к нулю всю 

реструктуризацию. Невозможно повысить скорость  десятка разных 

производственных процессов в несколько раз, снизив их стоимость и 

уменьшив количество ошибок, не меняя при этом план производства, 

направления коммуникационных связей и непосредственно организационной 

структуры. 

На практике многие компании отказывались от РБП, как только 

появлялись первые затруднения. Другие прерывали РБП при появлении 

первых результатов, нарушая тем самым последовательность освоения 

новаций.  

Также нерациональное распределение задач и попытка проведения 

реинжиниринга снизу вверх приведет к провалу по двум причинам: во-

первых, менеджеры среднего и низшего звена не видят целостной картины и 

не имеют достаточно информации обо всех сферах деятельности 

организации. Во-вторых, они часто ограничиваются знанием своих функций 

и не имеют достаточно опыта, квалификации и профессиональных навыков 

для проведения крупномасштабных изменений в рамках всей организации. 

Научная новизна данного исследования заключается в формировании 

авторского видения реинжиниринга в управлении предприятием и описание 

его особенностей. 

Таким образом, процесс реинжиниринга является сложным механизмом, 

способствующим радикальным изменениям на предприятии с целью 

повышения результативности бизнес-процессов, улучшения показателей 

деятельности. Реинжиниринг бизнес-процессов — это способ достичь тех 

целей, которые казались «нереализуемыми», позволяющим не только 

повысить конкурентоспособность фирмы, но и «выжить», если того диктуют 

обстоятельства. 
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Специфика медиарекламы на рынке финансовых услуг 

Синяева Инга Михайловна  

Аннотация: в статье раскрыта специфика медиарекламы на рынке 

финансовых  услуг под влиянием основных тенденции глобализации, 

цифровизации, концентрации финансового капитала и кастомизации, как 

безусловной ориентации на потребителей финансового продукта. 

Раскрывая содержание рынка финансовых услуг, основных участников, 

автор отмечает вклад зарубежных и отечественных ученых в развитие 

теории науки медиарекламы. Научная новизна заключена в исследовании 

особенностей медиарекламы в банковском секторе с иллюстрацией рисунка 

2. Трудно не согласиться с авторским выводом, что в современном мире ни 

одна компания в Банковском секторе не сможет конкурировать на рынке и 

претендовать на лидирующие позиции без увеличения бюджета на рекламу. 

 В настоящее время мировой кризис, недуги коронавируса «COVID − 

19», продолжительные экономические санкции затормозили темпы роста 

национальной экономики. На рынке финансовых услуг стоит острая 

проблема конкуренции между банками и финансовыми учреждениями. 

Частыми  явлениями являются поглощение банков, гибкая коллаборация с 

торговыми сетями и промышленными структурами, ценовые войны. В таких 

условиях основной задачей каждой финансовой компании является 

выживание на рынке и удержание своей рыночной доли.  

Одним из важнейших инструментов, помогающим финансовым 

компаниям удержать своих клиентов и привлечь новых, является 

использование медиарекламы рекламы, построение грамотной и 

эффективной рекламной кампании. Финансовая организация должна четко 

понимать свою целевую аудиторию и определять спектр рекламных 

инструментов для конверсии потребителей. 

Рынок финансовых услуг России формируется в условиях глобализации. 

Современными тенденциями развития банковского сектора являются: 
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концентрация финансового капитала – на 1 января 2020 года в России 

насчитывается 402 активных банков, цифривизация (интернет банкинг почти 

70 %, мобильный банк – 76%), кастомизация (безусловная ориентация на 

потребителя). Содержание тенденций рынка финансовых услуг приведено в 

нижеследующей таблице 1.  

Таблица 1 - Основные тенденции развития рынка финансовых услуг  

Тенденции развития финансового 

сектора 
Содержание 

Глобализация Создание глобальной финансовой 

системы, появление новых 

международных финансовых центров 

Цифровизация Интеграция IT-технологий в финансовый 

сектор: E-wallet, Big Data, P2P, Bitcoin, M-

wallets, Blockchain (блок цепей), T-

commerce-контент, SMM, SEO, PR, UX, 

Emails, обслуживание online 

Кастомизация – персонализация заказов Создание новых структурированных 

финансовых продуктов с учетом 

потребностей каждого отдельного клиента 

Повышение концентрации финансового 

капитала посредством расширения 

финансовых институтов 

Диверсификация деятельности 

финансовых институтов, повышение их 

устойчивости, привлечение средств новых 

инвесторов 

Появление специфических рисков и 

инструментов управления ими 

Усложнение финансовых продуктов 

привело к появлению новых рисков, 

развитие инструментов секьюритизации 

 

Трендом поступательного развития финансового рынка реклама, 

благодаря которой, инновационные технологии финтеха успешно 

внедряются в жизнь нашего общества, стремительно меняя стиль жизни и 

моду потребления финансового продукта. 

Медийная реклама представляет рекламный продукт, ориентированный 

на привлечение внимания пользователей в целях их зрелищного восприятия 

за счет практического использования инструментов телевидения, прессы, 

радио, интернет и наружной рекламы. Организация и проведение рекламных 

кампаний на рынке финансовых услуг регламентируется статьей 28. 

«Реклама финансовых услуг и финансовой деятельности» Федерального 

закона от 13.03.2006 г. №38 – ФЗ «О рекламе». Реклама не должна содержать 
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гарантии или обещания в будущем эффективности деятельности, а также 

умалчивать об иных условиях оказания соответствующих услуг, влияющих 

на сумму доходов. 

Наука медиареклама стала развиваться с 90−х годов прошлого столетия. 

Существенный вклад в развитие теории рекламы с использованием 

электронных технологий  осуществили зарубежные ученые: Г. Армстронг, Б. 

Бартон, Б. Бернбарх, Б. Беккер, Л. Бернет, М. Гиббс. Ф. Котлер, Д. Белл, Т. 

Дейнекин, Д. Кар, Дж. Кэйплс, Л. Круз, Л. Клейнрок, Д. Огилви, Дж. 

Пасматье, Р.  Ривс, Д. Тапскотт, К. Хопкинс, Дж. Шугерман и др.  

Среди отечественных ученых важно выделить труды таких 

исследователей, как: Т.И. Алиев, С.В. Ваняшин, В.А. Варгаузин, В.В. 

Вишневский, Б.С., А. М. Гаджинский, Гольдштейна, А.Ю. Гребешков, Г.А. 

Я.Н. Засурский, Корнилов, О.И.Кутузов, А.Е. Кучерявый, Р.М. Мещеряков, 

Е.П. Прохоров, А.В. Росляков, Ю.И.Рыжиков, Б.Я. Советов, М.Ю. Самсонов, 

Ю.Н. Соловьев, Т. М. Татарникова,  Л. Н. Федотова, И.Д. Фомичева, Д. В. 

Чернова, Л. М. Чистов, В. А. Шумаев О.У. Юлдашев, А.А. Энговатов, С.А. 

Яковлев и другие. 

Начиная с 2018 объема рекламы, ориентированной на зрелищное 

восприятие, развивается высокими темпами. По прогнозам крупнейшего 

коммуникационного холдинга Dentsu Aegis Network в 2020 году цифровая 

реклама сохранит двузначные темпы роста (+11,5%). Сегмент контекстной 

рекламы, который имеет самую высокую долю рынка digital (82% в 2020 г.) 

увеличится на 12% в 2020 году [1]. По данным агентства РБК специфика 

современного рынка медиарекламы заключена в том, что онлайн-видео 

растет быстрее других каналов на российском рекламном рынке (+20% в 

2020 г.), что наглядно представлено на рисунке 1. 
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Рисунок 1 - Объем рекламы России в средствах ее  

распространения в 2020 г., млрд руб. 

Источник: РБК. – Доступ по ссылке: 

https://plus.rbc.ru/news/5db96d287a8aa9b7f54096bd 

 

Как мы видим из рисунка 1, объем интернет-рекламы в России в 2020 

году составил максимальный объем 244 млрд.  рублей.  

Наряду с этим, важно отметить, что на мировой арене Россия по 

затратам на рекламу в динамике 2017 – 2020 гг. вошла в состав ТОП-10 стран 

мира и занимает  8 место (1,7 млрд $). Как и в предыдущие периоды. 

лидерами по объему затрат на рекламу в мире являются страны США (19,7 

млрд $); Китай (14,2 млрд $); Индонезия (3,0 млрд $); Индия (2,9 млрд $); 

Великобритания (2,7 млрд $), что что проиллюстрировано на рисунке 2 [2]. 

 

Рисунок 2 - Затраты на рекламу лидирующих стран в 2020 г., млрд долл. 

 Источник: Bloomberg. Реклама (мировой_рынок). – Доступ по ссылке: 

http://www.tadviser.ru/index.php  

https://plus.rbc.ru/news/5db96d287a8aa9b7f54096bd
http://www.tadviser.ru/index.php/
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Главной функцией рекламы на финансовом рынке является 

«индивидуализация банковского продукта» в результате выделения 

какой−либо отличительной черты − высокое качество, надежность, 

умеренная цена, оригинальные потребительские свойства, удобное 

использование. В результате на финансовом рынке становится возможным 

эффективное позиционирование банковских продуктов и услуг. На практике 

продвижение банковской новинки осуществляется с использования 

инструментов медийной, контекстной, тизерной, SEO, вирусной, наружной, 

телевизионной, баннерной и других видов рекламы позволяет завоевывать 

новые рынки сбыта. Среди основных участников рынка к продвижению 

финансового продукта привлекаются компании рекламодатели; создатели и 

исполнители рекламы; средства рекламы (СМИ и пр.) и аудитория, как 

потребители финансового продукта. Лучшими создателями и исполнителями 

рекламного продукта на финансовом рынке в России в 2019 году были 

отмечены компании: e:mg Москва; Eventum Premo Москва; OPEN Group 

Москва; BM Group Москва; Sport Media Alliance Санкт-Петербург; PAPA 

CARLO Москва; Progression Group Москва; Master In Санкт-Петербург; 

Лайса Москва; Ambitica Москва [3]. На фоне российских банков, 

максимальные инвестиции в медиарекламу выделяет банк Тинькофф, что 

проиллюстрировано на рисунке 3.  

 

Рисунок 3 - Доля инвестиций на медиарекламу банка Тинькофф  

по состоянию в 2019 г. 

25% 

28% 
27% 

20% 

Уличная реклама Телевидение Радио Пресса 

https://alladvertising.ru/info/emg.html
https://alladvertising.ru/info/eventum_premo.html
https://alladvertising.ru/info/open_group.html
https://alladvertising.ru/info/bm_group.html
https://alladvertising.ru/info/sport_media_alliance.html
https://alladvertising.ru/info/carlo_btl.html
https://alladvertising.ru/info/carlo_btl.html
https://alladvertising.ru/info/progression_group.html
https://alladvertising.ru/info/master_in.html
https://alladvertising.ru/info/laysa.html
https://alladvertising.ru/info/ambitica.html
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Как видно из диаграммы авторские исследования отмечают, что в 2019 

году наиболее привлекательным рекламным носителям Банка Тинькофф 

являются: телевидение (28%), уличная реклама (25%) и радио (27%). 

Специфика рекламного дела в финансовом секторе заключена в том, что 

многие крупные банки страны в последнее время большой удельный вес 

интернет − рекламы выполняют самостоятельно в структурных 

подразделениях «маркетинг» и «маркетинговые коммуникации».  

Ключевой целью интернет−рекламы является увеличение объема 

онлайн−продажи через различные каналы сбыта: с помощью интернет или 

через офлайн каналы. Немаловажными целями интернет−рекламы являются 

также: формирование и повышение спроса на  банковский продукт среди 

пользователей сети интернет; продвижение в интернете потребительских 

свойств финансовой услуги; продвижение в интернете торговых марок и 

брендов; позиционирование товаров и услуг для потребителей, 

пользующихся интернетом; улучшение имиджа банка в глазах 

потенциальных покупателей. 

Инструменты интернет−маркетинга многообразны и стремительно 

меняются.  Среди большого многообразия следует выделить ключевые: сайт 

или лендинговая страничка с продуманным интерфейсом (понятное и 

удобное меню) и наличием онлайн чат на сайте с доступным онлайн-

консультантом; сервис обратного звонка; сбор контактной информации 

посетителей сайта (в формате анкеты, в обмен на подарок, предоставление 

скидки); вебвизор (видеозаписи всех посещений сайта); яндекс метрика 

(стандартные отчеты по посетителям сайта: источник трафика, время, город-

страна, карты кликов); google analytics (отчеты многоканальных 

последовательностей, которые показывают, сколько раз и из каких 

источников пользователь заходил на сайт, прежде чем оставил заявку); call 

tracking (информация коллтрекинга: из какого рекламного канала был звонок 

- контекст, соцсети, оффлайн; по какому конкретно ключевому слову или 
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баннеру; что ответил продавец на звонок); goole adwords и яндекс директ - 

самые крупные сервисы контекстной рекламы с удобным интерфейсом для 

использования; ремаркетинг, контекстная реклама; рассылки; социальные 

сети; youtube. 

Для каждого участника интернет – рекламы в высшей степени важно 

оценить эффективность использования инструментов интернет – рекламы.  

По нашему мнению к основным оценочным показателям эффективности 

KPI (от англ. «key performance Indicators») интернет – рекламы следует 

отнести: сайт компании (время на сайте, отказы глубина просмотра); SEO 

(позиции сайта, трафик на сайт с брендовых запросов, трафик на сайт с 

небрендовых запросов); контекстная реклама (показы, стоимость клика 

«CPC», показатель кликабельности «СTR», стоимость привлечения лида 

«CPL», стоимость привлечения продажи «CPO», цена за 1000 показов 

«CPM»); видеореклама (длительность просмотра видео на посадочной 

странице); SMM – социальные медиа (количество участников; охват; 

количество лайков, репостов, комментариев); email-маркетинг (% открытия 

писем, отказы от подписки, длительность просмотра видео). 

Рекламные усилия банков в основном направлены на реализацию 

кредитного продукта, рекламу вкладов и банковских карт. Банк рекламирует 

клиентам в основном четыре вида кредитных продуктов: кредиты, кредитные 

линии, овердрафты, банковские гарантии.  

Кредитная линия - юридически оформленное обязательство Банка 

давать клиенту кредит в определенном ранее объёме в течение конкретного 

промежутка времени. Главное отличие кредитной линии от обычного 

кредита заключается в том, что клиент получает, имеет возможность 

получить деньги не единоразово, а несколько раз в течение определенного 

периода, когда ему понадобится. 

 Овердрафт −это финансовый продукт в виде дополнительной опции  к 

дебетовой карте, которая предусматривает возможность перерасхода средств 
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на карте за счет кредитного лимита, который был одобрен Банком. 

Банковские гарантии в свою очередь включают тендерные и контрактные 

гарантии, гарантии в обеспечение заявок, обеспечение обязательств перед 

таможенными органами по уплате таможенных платежей и перед 

налоговыми службами, гарантии в обеспечение кредита и другие.  

Не менее популярным финансовым продуктом являются вклады − 

денежная сумма, которую Банк получает от клиента на определенный или 

неопределенный срок. Согласно Гражданскому кодексу, Банк обязан вернуть 

сумму вклада и начислить проценты в условиях и порядке, прописанных в 

договоре. Всем хорошо известные пластиковые карты выпускается на 

основании заявления клиента, у которого имеется открытый счет в данном 

Банке.  

Специфика медиарекламы, как средство восприятия информации за счет 

средств индустрии СМИ в том, что она включает в себя различные виды 

деятельности, начиная с информационной (реклама финансового продукта), 

аналитической (анализ фактов, процессов, явлений, потребительской 

ценности рекламируемой услуги), познавательно – просветительной 

(информация финтех − инноваций) и заканчивая нравственно-

воспитательной деятельностью, проиллюстрировано на рисунке 4.  

Инструменты медиарекламы формируют в обществе новые принципы 

нравственного поведения и стили потребления товаров (услуг), в целом 

повышая финансовую грамотность населения. 

Практика российского предпринимательства в сфере финансов выделяет 

следующие черты специфики медиарекламы в банковском секторе: 

1) обращение к эмоциям. В процессе разработки рекламных 

технологий эмоциональная составляющая, является ключевой при 

восприятии информации. Именно она привлекает гораздо большее внимания 

со стороны потребителей к предлагаемому финансовому продукту. Во 
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многих видеороликах банки акцентируют внимание на переживания героев, 

их проблемах и способах решения со стороны банка; 

 

Рисунок 4 - Специфика медиарекламы на рынке финансовых услуг 

 

2) реклама построена с учетом выгодного процента и игры с 

цифрами. В такой рекламе банки обращают внимание клиента на выгодных 

процентных ставках и условиях предлагаемого продукта. Пример: Кредит 

Росбанка «Просто деньги» под 9,99% для поддержания обычных людей; 

3) реклама скидок и сезонных акций. Данный рекламный прием 

используется банками для краткосрочного стимулирования сбыта 
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финансового продукта (услуги). Многие клиенты могут обратить внимание 

на различные акции, что вызовет дополнительный спрос у участников рынка 

финансовых услуг; 

4) в рамках принципа социальной корпоративной ответственности 

банки на регулярной основе рекламируют надежность и стабильность. 

Рекламируют свою благотворительную деятельность и запускают 

совместные проекты с благотворительными организациями в целях 

поддержания репутации и повышение доверия потребителей. Коммерческие 

банки являются спонсорами многочисленных культурно-просветительских, 

спортивных мероприятий, а также помогает социально незащищенным слоям 

населения  в рамках социальной рекламы. 

В заключении следует отметить, что в современном мире ни одна 

компания в банковском секторе не сможет конкурировать на рынке и 

претендовать на лидирующие позиции без увеличения бюджета на рекламу и 

эффективного использования выделенных средств. 
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Влияние современных вызовов в социуме и экономике на 

стратегический маркетинг 

Тумилович Мария Андреевна 

Аннотация: в статье рассмотрен процесс влияния современных 

вызовов, связанных со вспышкой вируса COVID-19, на бизнес и экономику в 

целом. Изучена сложившаяся ситуация в сфере бизнеса и маркетингового 

развития через новостные источники, на основе чего даются рекомендации 

по выстраиванию антикризисной маркетинговой стратегии для 

предпринимателей таким образом, чтобы выжить компаниям, а может 

быть и продолжить работу по наращиванию целевых аудиторий 

покупателей. 

Каждодневно бизнес и экономика сталкиваются с массой трудностей, 

которые требуют безотлагательного решения, например, резкие изменения 

курса валют, падение или неожиданный рост акций на рынках, провалы 

маркетинговых кампаний, неверно выбранные маркетинговые инструменты, 

стратегии и др. Еще недавно эти «проблемы», казалось, имели весомое 

значение, снижая прибыль, уменьшая рыночную долю фирм, ведь 

предсказать некоторые их них было трудно. Однако недавние события, 

захлестнувшие весь мир, поменявшие уклад жизни не только в сфере 

экономики, бизнеса или маркетингового развития, они заставили 

человечество на самом деле ощутить, что такое непредсказуемость, из-за 

вспышки вируса COVID-19. 

Актуальность выбранной тематики статьи заключается в том, что 

неожиданная по своим масштабам и значению вспышка азиатского 

коронавируса стала основной новостной темой начала 2020 года и остается 

ей до сих пор. Неизвестная ранее инфекция в одночасье превратилась в 

глобальную проблему, от которой не смогли дистанцироваться отдельные 

государства. Новости на эту тему носят не только медицинский характер, это 

событие уже вызвало видимые экономические потрясения в мировом 
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масштабе, которые будут проявляться и развиваться еще в течение 

нескольких ближайших месяцев. Компании во всем мире отменяют крупные 

мероприятия, фестивали и акции, размышляют, как помочь людям, 

опасающимся за свою жизнь. Паника уже охватила буквально всю планету, 

доказательством чего служат полупустые полки супермаркетов, а также 

закрытые границы между странами [1].  

Что же происходит с мировой экономикой на фоне эпидемии 

коронавируса? Эту тему активно обсуждают ведущие западные аналитики, и 

многие из них рисуют катастрофические сценарии. Так, известный 

американский экономист Нуриэль Рубини считает, что нынешняя эпидемия 

перерастет в крупный экономический и геополитический кризис. 

Коронавирус спровоцирует распад современного мирового порядка, который, 

по его словам, уже трещит по швам. Последует длительный экономический 

«ледниковый период», обострятся национальные конфликты, закроются 

границы, возобладает протекционизм, и дело может дойти до военных 

действий [2]. Продолжится атомизация общества: все больше мероприятий 

будут проводиться онлайн, отменятся крупные ярмарки, спектакли, лекции, 

закроются торговые центры, покупки будут также осуществляться 

преимущественно через интернет. Преобладать будут работа на дому и 

оказание услуг онлайн, включая врачебные консультации. Действительно, 

пока еще симптомы кризиса нарастают: падают курсы акций на мировых 

биржах, растет цена на золото, разрываются международные хозяйственные 

связи, в том числе в мировом автопроме. Компании сообщают о нехватке 

комплектующих, отменяются международные торговые ярмарки, в упадок 

приходит туристическая отрасль. В последнем квартальном отчете головного 

объединения немецких промышленников BDI отмечается, что эпидемия 

коронавируса чрезвычайно негативно отразилась на экономике ФРГ, рост 

ВВП практически остановился. А в случае продолжения эпидемии к концу 

года все основные показатели уйдут в минус.  
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В докладе рейтингового агентства S&P Global Ratings [6] говорится, что 

дальнейшее распространение коронавируса может обойтись экономикам 

Азиатско-Тихоокеанского региона в 211 млрд долл. S&P уже снизило 

прогноз роста для Китая в этом году с 5,7% до 4,8%. Что же происходит 

сейчас в сфере маркетинга? Пандемия COVID-19 не только безраздельно 

завладела первыми полосами СМИ, но и породила новые проявления 

народного творчества. Сеть заполонили мемы «Тут вам посылка...из Китая», 

«Пожалуйста, не кашляйте на меня» и др., а доску объявлений «Авито» — 

предложения амулетов и оберегов от коронавируса (представитель «Авито» 

заверил Forbes, что подобные объявления блокируются системой модерации).  

На неиссякаемый интерес к коронавирусу отреагировали и крупные 

бренды — авиакомпании, мессенджеры и сети фастфуда [4]. Например, S7 и 

«Уральские авиалинии» разрешили вернуть даже невозвратные билеты с 

датой вылета с начала марта по середину апреля. А на сайте лоукостера 

«Победа» в процессе бронирования можно добавить услугу возврата за 499 

рублей в одну сторону к любому тарифу.  

Сеть ресторанов быстрого питания KFC в Британии перестала 

использовать облизывание пальцев в рекламе (этот факт Forbes подтвердили 

в российском представительстве компании). Мессенджер Viber расширил 

количество участников в групповых звонках до двадцати человек.  

«Яндекс.Дзен» открыл тематическую ленту для самоизоляции. 

Платформа запустила проект #Дома нескучно — тематическую ленту с 

публикациями о том, как провести время дома с пользой (рис. 1). 

Подписавшись на тег, пользователи узнают, чем занять детей во время 

карантина, как поддерживать себя в форме в самоизоляции и какие сериалы 

стоит посмотреть.  

Газета «Аргументы и факты» изменили логотип и дизайн обложки. 

Первая полоса свежего номера еженедельника «Аргументы и факты» от 25 

марта 2020 г. вышла с изменениями в дизайне и логотипе (рис. 2).  

https://forfun.com/Zfy9
https://www.facebook.com/kirillkaravaevcom/photos/pcb.587004688548622/587004638548627/?type=3&theater
https://www.avito.ru/chelyabinsk/kollektsionirovanie/lovets_snov_1879494336
https://www.avito.ru/chelyabinskaya_oblast_ozersk/mebel_i_interer/obereg_ot_kitayskogo_virusa_1870335176
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Рисунок 1 - «Яндекс.Дзен» открыл тематическую ленту для 

самоизоляции #Дома нескучно 

Источник: Яндекс.Дзен. 

 

Газета обращает внимание читателей на проблему распространения 

коронавирусной инфекции и делает акцент на важности исполнения 

рекомендаций врачей и властей. 

«Аэрофлот» снизил цены на российские направления. Перевозчик пошел 

на такой шаг, чтобы не растерять клиентов. Билеты в некоторые города 

подешевели на 40–60% по сравнению с октябрем – ноябрем предыдущего 

года. 

На основе проанализированных тенденций необходимо отметить, что 

выстраивание антикризисных маркетинговых стратегий должно идти с 

ориентаций и на целевую аудиторию покупателей, и на конкурентов, и на 

международных партнеров (так как бизнес многих компаний связан на 

глобальном уровне), и с учетом развитых технологий ИИ. Преимущества 

нынешней ситуации будут у тех, чья компания будет более гибко 

реагировать на вызовы, подстраивая все бизнес-процессы под новую 

реальность. 
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Рисунок 2 - «Аргументы и факты» от 25 марта 

Источник: Газета «Аргументы и факты». 

 

Вывод: таким образом, по нашему мнению, коронавирусный шок застал 

врасплох мир, в котором на протяжении ряда лет и без того преобладает 

процесс разобщения. Геополитическая неопределенность, популизм, 

национализм и протекционизм уже негативно сказались на экономике, а 

эпидемия коронавируса только усилила эти тенденции. Их нарастание может 

привести к разрушению транспортных и производственных связей, а также 

положить конец глобализации в нынешнем виде. Одним из возможных 

последствий может стать «виртуализация» экономики, когда поток онлайн-

информации заменит физический обмен товарами между людьми. В любом 

случае, перемены будут колоссальны, и к ним надо готовиться заранее.  
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