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Введение  

Характерной чертой современного 
информационного общества является 
стремительное развитие электронной 

коммерции и повсеместное использова-
ние электронных технологий при про-

движении товаров. В условиях формиро-
вания постиндустриальной экономики 

происходит адаптация инструментов 

маркетинга под специфику цифрового 
сектора, а также возникают их новые ви-
ды, среди которых: управление взаимо-

отношениями с клиентами, электронный 
маркетинг, поиск информации с исполь-

зованием баз данных, маркетинг впечат-
лений и т. д. 
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Одной из наиболее эффективных 

технологий онлайн-маркетинга является 
SMM-продвижение, или Social Media 

Marketing — один из элементов комплек-
са интернет-маркетинга, задача которого 
заключается в привлечении на сайт ком-

пании посетителей (потенциальных по-
купателей) из среды социальных сетей. В 

современных условиях для компаний, 
работающих на рынке цифровых товаров, 
именно данный вид маркетинга способ-

ствует формированию наиболее эффек-

тивных подходов к управлению лояльно-
стью клиентов. 

Материалы и методы  
Методологическая основа совре-

менного практического маркетинга или 

маркетинга как образа действия сформи-
ровалась в 60-е гг. ХХ века. Системное 

единство элементов, составляющих осно-
ву его концепции, представлено на ри-
сунке 1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 — Система элементов практического маркетинга [1] 
 
Анализ тенденций социально-

экономического развития текущего деся-
тилетия позволяет сделать предположе-

ние о формировании нового этапа в раз-
витии маркетинга и его инструментария, 
который можно условно назвать станов-

лением цифрового маркетинга. В совре-
менных условиях для компаний, рабо-

тающих на рынке как цифровых, так и 
обычных товаров и услуг, именно дан-
ный вид маркетинга способствует фор-

мированию наиболее эффективных под-
ходов к управлению лояльностью клиен-

тов, их удержанию за счет максимально 
полного информирования о товарах и 
сервисах компании, а также получения 

обратной связи для адаптации рыночного 

предложения к потребностям покупате-

лей [2]. 
Инструментарий цифрового марке-

тинга можно рассматривать как комплекс 
цифровых каналов коммуникаций, обес-
печивающих персонализированное и тар-

гетированное взаимодействие с клиента-
ми в режиме онлайн, интегрированное в 

общую систему маркетинговых комму-
никаций и информационных технологий 
с целью обеспечения постоянной обрат-

ной связи с покупателями и управления 
их лояльностью. Ниже рассмотрим наи-

более широко используемые инструмен-
ты цифрового маркетинга. 

Баннерная реклама — разновид-

ность медийной рекламы, появившийся 

Стратегическое планирование как функ-
ция управления, процесс выбора целей 

компании и путей их достижения,  
основа принятия всех управленческих 

решений 

Стратегический маркетинг как активные действия 
фирмы, направленные на рост среднерыночных 
показателей, систематическое проведение меро-
приятий для создания услуг и товаров, обеспечи-
вающих потребителя  товарами большей потреби-

тельской ценности, чем у конкурентов 

 

Консюмеризм как идео-
логия потребительства,  

активное стимулирование 
потребления, создание  

культа потребления 

Макромаркетинг как целост-
ная стратегия маркетинга в 

целях охвата как можно 
большей части рынка, осно-
ванная на анализе и осозна-
нии потребностей на уровне 

общества  

Микромаркетинг как 
процесс выявления нужд 

потребителей, а также 
способов их удовлетворе-
ния посредством выбора 

нужной стратегии 
 

ПРАКТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ 



128 
 

2020 № 1 (69)  Вестник Ростовского государственного экономического университета (РИНХ) 

одной из первых в интернет-

продвижении. Наиболее распространен-
ный онлайн-аналог традиционных оф-

лайновых рекламных объявлений, пред-
полагающий размещение ярких графиче-
ских объектов на различных сайтах.  

Недостатком является навязчивость 
интернет-рекламы данного типа, зачас-

тую никак не связанной с контекстом ин-
тернет-страницы и мешающей просмотру 
контента пользователем. Данный недос-

таток позволяет устранить контекстная 
реклама. Следует отметить избиратель-

ный характер воздействия контекст-
рекламы на потенциального потребителя, 
что связано с отображением для него 

рекламной информации, совпадающей 
или пересекающейся со сферой его инте-

ресов, что повышает вероятность отклика 
пользователя на рекламу. 

Оптимизация сайта (SEO) является 

очень мощным способом рекламы, осно-
ванном на адаптации интернет-сайта к 
определенным требованиям. Поисковые 

системы, определяя, кто лучший, руково-
дствуются определенными принципами, 

зная и применяя которые сайт может по-
пасть в топ поисковой выдачи по опреде-
ленным ключевым словам, то есть на 

первые страницы, что автоматически и 
совершенно бесплатно увеличивает чис-

ло его посетителей. 
Достаточно широкое распростране-

ние получила в настоящее время тизер-

ная реклама. Тизер представляет собой 
текстово-графический рекламный мате-

риал, сочетающий текст преимуществен-
но интригующего или даже провокаци-
онного характера (как правило, это не-

оконченное предложение, обрывающееся 
«на самом интересном месте») с ярким 

изображением, содержащий гиперссыл-
ку, направляющую пользователя к непо-
средственному источнику целевой рек-

ламы [3].  
Вирусная реклама — в данном слу-

чае рекламодатель разрабатывает на-
столько интересный баннер или видеоро-
лик, что у пользователей появляется же-

лание поделиться им с другими пользо-

вателями. Данный вид требует очень 

креативного подхода. Хорошо продуман-
ная вирусная реклама может существен-

но увеличить приток посетителей. 
Одной из наиболее эффективных 

технологий цифрового онлайн-

маркетинга является SMM-продвижение, 
или Social Media Marketing, задача кото-

рого заключается в привлечении на сайт 
компании посетителей (потенциальных 
покупателей) из среды социальных сетей, 

позволяющая выяснить их потребности и 
установить с ними обратную связь. SMM 

предполагает продвижение товаров или 
услуг посредством использования всего 
спектра доступных в настоящее время 

социальных медиа-каналов (социальные 
сети, форумы, блоги и т. д.).  

Результаты  
Основными характеристиками 

SMM-продвижения являются: 

 доверительность: сообщения 
воспринимаются как личная рекоменда-

ция, а не как реклама; 

 виральность: самораспростране-

ние интересного контента пользователями 
социальных сетей без дополнительных 
усилий со стороны продающей компании; 

 таргетированность: возможность 
четкого определения целевого сегмента и 

фокусировки рекламной компании на 
конкретных персонифицированных кли-

ентах.  
В настоящее время в российской и 

зарубежной практике достаточно часто 

используется SMM-продвижение в таких 
социальных сетях, как Instagram и 

Facebook. Ниже коротко остановимся на 
их специфике. 

Специфика Instagram заключается в 

преобладании визуального контента. Тек-
сту в этой социальной сети уделяется зна-

чительно меньше внимания, и, несмотря 
на то что в последнее время ситуация на-
чинает меняться, без качественных сним-

ков или ярких картинок продвижение бы-
вает затруднительно. Анализ гендерной 

структуры аудитории Instagram показыва-
ет, что более 79 % его пользователей со-
ставляют женщины. Точных данных о 
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возрастной структуре данной социальной 

сети нет, однако большинство экспертов 
отмечают, что среди пользователей 

Instagram преобладают молодые люди до 
30 лет, их уровень вовлечения в Instagram 
выше в 15 раз по сравнению с социальной 

сетью Facebook. 
Преимущества Instagram обуслов-

лены как большим количеством пользо-
вателей данной социальной сети, так и 
сравнительной простотой настройки в 

ней рекламных инструментов. Недостат-
ки Instagram связаны, в первую очередь, с 

невозможностью публикации ссылок, 
сложностями репостинга и зависимостью 
видимости постов от уровня вовлеченно-

сти, что в большинстве случаев не под-
ходит компании, начинающей продвиже-

ние своей продукции с нуля. 
К числу пользователей социальной 

сети Facebook относятся представители 

поколений Y и X (то есть люди в возрас-

те 25–50 лет), как правило, с высшим об-
разованием и достаточно широким спек-

тром интересов.  
В отличие от Instagram, в Facebook 

графика не столь важна, как содержание 

текстового контента. Данная социальная 
сеть, располагающая многочисленными 

инструментами настройки рекламы, мо-
жет быть активно использована как для 
продвижения товаров и услуг в сфере 

B2B, так и для маркетинга самозанятых, 
однако недостатком ее является именно 

недостаточно широкий охват потенци-
альных потребителей. Тем не менее дан-
ные последних лет демонстрируют 

меньшую популярность данных социаль-
ных сетей среди российских пользовате-

лей, чем ВКонтакте и Одноклассники 
(рис. 2). 

 

 
 

Рисунок 2 — Популярность социальных сетей в России, 2017 г. [4] 
 

На наш взгляд, социальную сеть 
ВКонтакте российским компаниям целе-

сообразно рассматривать в качестве пер-
спективного канала продвижения про-
дукции, ориентированного на спрос 

представителей поколения миллениалов 
(поколение Y, представители которого 

составляют большинство пользователей 
данной сети). Что же касается социаль-
ной сети Одноклассники, следует отме-

тить преимущественный интерес к ней 
поколения беби-бумеров и представите-

лей поколения Х, не имеющих высшего 
образования. Специфику ценностного 

восприятия данного сегмента потребите-
лей компаниям необходимо учитывать 
при разработке маркетинговых стратегий 

SMM-продвижения в указанной социаль-
ной сети. 

Обсуждение 
В целом SMM-продвижение про-

дукции современной компании происхо-

дит по направлениям, представленным на 
рисунке 3. 

 
 



130 
 

2020 № 1 (69)  Вестник Ростовского государственного экономического университета (РИНХ) 

 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
Рисунок 3 — Направления SMM-продвижения продукции компании [4] 

 
Для помощи в определении целевой 

аудитории используются вспомогатель-

ные программы-партеры, такие как Це-
реброТаргет и Target Hunter. Данные сер-

висы позволяют искать аудиторию по 
сложным партерам, которых нет в лич-
ном кабинете. Результатом является сни-

жение стоимости клика, увеличение кон-
версии, а, следовательно, и эффективно-
сти рекламы. Данные программы содер-

жат более 100 способов поиска целевой 
аудитории (например, любимые сообще-

ства аудитории, интересы, схожие харак-
теристики, активности и т. д.) [5]. 

Для поиска блогеров в основном 

используется инструмент LiveDune. Дан-
ный сервис используется для аналитики 

профиля в Instagram, а также содержит 
огромную базу аккаунтов различного 
размера. Он предоставляет возможность 

поиска блогеров, подходящих по множе-
ству характеристик (тематика, размер ау-

дитории, местоположение и т. д.), и 
оценки эффективности их профилей. 

К числу наиболее эффективных ин-

струментов маркетинга социальных сетей 
могут быть отнесены парсеры, автопо-

стинг, массфолловинг и масслайкинг, а 
также рекламные биржи. 

Парсеры представляют собой поис-

ковые системы, анализирующие степень 
соответствия содержания контента за-

просу пользователя, что позволяет доста-
точно точно определить и сегментиро-
вать целевую аудиторию. Среди парсеров 

в настоящее время наиболее актуален 

Vk.barkov.net — инструмент с наиболь-
шим функционалом для ВКонтакте и 

парсингом по аккаунтам Instagram, 
Facebook, Skype и Twitter. Он позволяет 

получить список всех участников сооб-
щества, выделить из них наиболее актив-
ных, выявить Instagram-профили подпис-

чиков из ВКонтакте, отфильтровать 
пользователей по демографическим и 
геопоказателям, ключевым словам, вре-

мени посещения аккаунта и т. д. [6]. 
Автопостинг позволяет автоматиче-

ски публиковать необходимую информа-
цию в нескольких социальных сетях од-
новременно. Среди сервисов автопостин-

га наиболее перспективным представля-
ется автопостинг в социальные сети с 

сервисом Feedman, который позволяет 
пользоваться как обычным (бесплатным) 
аккаунтом, так и премиум-пакетом, 

стоимость которого составляет 500 руб-
лей в месяц и включает в себя неограни-

ченный автопостинг в Facebook, Twitter, 
ВКонтакте, Yandex photo, Одноклассники 
и Мой Мир. Кроме этого премиум-

аккаунт позволяет использовать неогра-
ниченное количество каналов и безли-

митное хранение опубликованных мате-
риалов [7]. 

Массфолловинг представляет собой 

возможность одновременно подписаться 
на большое количество аккаунтов, что 

предполагает ответную подписку и, как 
следствие, рост интереса к аккаунту ис-
пользующего его пользователя. Подоб-

ный принцип заложен и в основу масс-

SMM-продвижение продукции компании  

рекламные объявления 

в социальных сетях 
работа с блогерами посевы в тематических пабликах  

с большой ЦА клиентов 

работа с тематическими 

партнерами в соц.сетях 
работа с автоматизированными 

сервисами продвижения в 
соц.сетях 

проведение конкурсов  
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лайкинга, который позволяет пользовате-

лю продвигать свой аккаунт или группу в 
социальных сетях за счет большого ко-

личества лайков. Однако данные сервисы 
эффективно работают в настоящее время 
только в Instagram.  

Наконец, биржи рекламы — это 
площадки для размещения рекламы, пре-

доставленные объединениями пользова-
телей и выступающие в качестве посред-
ников, что предполагает получение ими 

вознаграждения за свои услуги. Такие 
биржи могут работать как с одной, так и 

с несколькими социальными сетями од-
новременно. 

На данный момент в России можно 

выделить две крупные биржи, работаю-
щие с самыми популярными социальны-

ми сетями и хорошо показавшие себя.  
1. Sociate — биржа с большим вы-

бором площадок (Instagram, VK, 

Telegram, Одноклассники). Она предос-
тавляет широкие возможности фильтра-
ции мест размещения и позволяет исклю-

чить владельцев, которые долго реаги-
руют на заявки, а также искать только 

новые сообщества. 
2. Plibber. Преимуществом Плиббе-

ра является размещение в сообществах 

Facebook (в отличие от Sociate) и реклама 
у блогеров (или агентов влияния). Данная 

биржа имеет такое же большое количест-
во комбинаций фильтра и способы опла-
ты и позволяет публиковать записи с 

внешними и внутренними ссылками без 
ошибок (также в отличие от Sociate).  

Выводы 
В современном обществе и эконо-

мике происходит стремительное устаре-

вание информации, что влечет за собой 
необходимость быстрой смены способов 

воздействия на потенциального потреби-
теля. Цифровой маркетинг позволяет 
производителю товаров и услуг опера-

тивно реагировать на изменение рыноч-
ной конъюнктуры и потребительских 

предпочтений, одновременно давая воз-
можность компании собрать большие 
объемы достоверной и объективной ин-

формации о клиентах, четко определить 

целевую аудиторию, сегментировать ры-

нок и отследить продвижение продукта 
или бренда. Однако практика показывает, 

что в настоящее время многие россий-
ские компании еще не готовы к внедре-
нию инструментов цифрового маркетин-

га. Компаниям необходимы специалисты, 
с одной стороны, обладающие глубокими 

экономическими знаниями, а с другой 
стороны, способные освоить технологии 
цифрового маркетинга и применить их на 

практике. Поэтому подготовка квалифи-
цированных кадров в области цифрового 

маркетинга, одновременно достаточно 
глубоко владеющих знаниями в области 
экономики, психологии и управления яв-

ляется объективной необходимостью и 
важнейшей задачей, диктуемой совре-

менными реалиями постиндустриального 
общества.  
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МОЛОЧНЫЙ РЫНОК ДАЛЬНЕГО ВОСТОКА:  

УВЕЛИЧЕНИЕ ПРОИЗВОДСТВА ПРОДУКТОВ ПИТАНИЯ  

С КОРОТКИМ СРОКОМ ГОДНОСТИ  

(НА ПРИМЕРЕ ПРОИЗВОДСТВЕННОГО КОМПЛЕКСА «СЕРЫШЕВСКИЙ») 

  

Аннотация 

В статье анализируются практические вопросы популярности у населения продук-
тов с коротким сроком годности на примере молочного рынка Дальнего Востока России. 
Отмечается, что, несмотря на определенную специфичность данной территории, тенден-

ция потребления продуктов с коротким сроком годности характерна для нее. В отноше-
нии Дальнего Востока проведен анализ текущей ситуации на исследуемых рынках на 

примере производственного комплекса «Серышевский» Амурская область, Хабаровский 
край. Рассмотрена стратегия развития молочного направления ПК «Серышевский» в 
формате концентрированного роста в различных сегментах рынка, с четким фокусом на 

сегмент творога и продукции с коротким сроком годности. Делается вывод о перспек-
тивности развития данного сегмента для местных товаропроизводителей.  
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Mолочный рынок, продукты питания, текущая ситуация, срок годности. 
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DAIRY MARKET OF FAR EAST: INCREASING THE PRODUCTION  

OF FOOD WITH A SHORT SHELF LIFE  

(ON EXAMPLE OF PRODUCTION COMPLEX «SERYSHEVSKIY») 
 

Annotation 

Article analyzes the practical issues of popularity among the population of products 
with a short shelf life on example of dairy market of Far East of Russia. It is noted that despite 

the certain specificity of this territory, trend of consumption of products with a short shelf life 
is characteristic of it. In relation to Far East, analysis of current situation in studied markets is 
carried out on example of production complex «Seryshevskiy» Amur Region, Khabarovsk 

Territory. Development strategy of dairy business of PC «Seryshevskiy» was considered in 


