
СБОРНИК 
НАУЧНЫХ СТАТЕЙ



НАУЧНОЕ	ИЗДАНИЕ	|	2	

72‐я	региональная	научно‐техническая	конференция	студентов,	аспирантов	и	молодых	ученых		
«СТУДЕНЧЕСКАЯ	ВЕСНА	–	2018»	

	
УДК	061.3(082)	
ББК	74.58	
	
72‐я	 региональная	 научно‐техническая	
конференция	студентов,	аспирантов	и	мо‐
лодых	 ученых	 «Студенческая	 весна	 –	
2018»	:	сб.	науч.	ст.	в	2‐х	т.	/	Под	ред.	К.	В.	Ду‐
кельского;	сост.	А.	Г.	Владыко,	Е.	А.	Аникевич,	
С.	В.	Мышьянов.	Т.	2.	СПб.	:	СПбГУТ,	2018.	312	с.	
	
В	научных	 статьях	 участников	конференции	
исследуются	состояние	и	перспективы	разви‐
тия	 мирового	 и	 отечественного	 уровня	 IT	
и	телекоммуникаций.	Предназначено	студен‐
там,	 аспирантам	 и	 специалистам	 отрасли	
связи.	
Издание	 изготовлено	 оргкомитетом	 конфе‐
ренции	при	участии	редакции	 электронного	
научного	журнала	 «Информационные	техно‐
логии	и	телекоммуникации»	
www.itt.sut.ru	
	
Корректура	и	верстка	Е.	М.	Аникевич	
Подписано	в	печать	01.10.2018.	
Вышло	в	свет	31.10.2018.	Формат	60х90	1/8.	
Уст.	печ.	л.	19,5.	Заказ	№	047‐ИТТ‐2018.	
пр.	Большевиков,	д.	22,	корп.	1	
Россия,	Санкт‐Петербург,	193232	
	
ОРГАНИЗАЦИОННЫЙ	КОМИТЕТ	

Председатель	
Машков	Г.	М.	–	и.	о.	ректора	

Заместитель	председателя	
Владыко	 А.	 Г.	 –	 директор	 научно‐исследова‐
тельского	института	«Технологии	связи»	

Ответственный	секретарь	
Мышьянов	С.	В.	–	начальник	отдела	организа‐
ции	научной	работы	студентов	

Члены	организационного	комитета	
Аверченков	В.И.	–	начальник	учебно‐методи‐
ческого	управления	
Пацкан	М.	Ю.	–	начальник	управления	эксплу‐
атации	инфокоммуникационных	систем	
Колесникова	 О.	 А.	 –	 начальник	 управления	
маркетинга	и	рекламы	
Пономарева	Е.	Ю.	–	начальник	редакционно‐
издательского	отдела	
	
	

	

	
	
	
	
ПРОГРАММНЫЙ	КОМИТЕТ	
	
Председатель	
Бачевский	 С.	 В.	 –	 доктор	 технических	 наук,	
профессор,	ректор	

Заместители	председателя	
Дукельский	 К.	 В.	 –	 кандидат	 технических	
наук,	доцент,	проректор	по	научной	работе	
Алексенко	 И.	 А.	 –	 кандидат	 педагогических	
наук,	 проректор	 по	 воспитательной	 работе	
и	связям	с	общественностью	

Ответственный	секретарь	
Елагин	 В.	 С.	 –	 кандидат	 технических	 наук,	
начальник	управления	организации	научной	
работы	и	подготовки	научных	кадров		

Члены	программного	комитета	
Кирик	Д.	И.	–	кандидат	технических	наук,	до‐
цент,	 декан	 факультета	 радиотехнологий	
связи	
Бузюков	 Л.	 Б.	 –	 кандидат	 технических	 наук,	
профессор,	 декан	факультета	 инфокоммуни‐
кационных	сетей	и	систем	
Зикратов	 И.	 А.	 –	 доктор	 технических	 наук,	
профессор,	 декан	 факультета	 информацион‐
ных	систем	и	технологий	
Колгатин	 С.	 Н.	 –	 доктор	 технических	 наук,	
профессор,	декан	факультета	фундаменталь‐
ной	подготовки	
Сотников	 А.	 Д.	 –	 доктор	 технических	 наук,	
профессор,	 декан	факультета	 цифровой	 эко‐
номики,	управления	и	бизнес‐информатики	
Лосев	С.	А.	–	кандидат	исторических	наук,	про‐
фессор,	декан	гуманитарного	факультета	
Лубянников	А.	А.	–	кандидат	педагогических	
наук,	 доцент,	 директор	 Института	 военного	
образования	
	
	
	
	
	
Неисключительные	 права	 на	 все	 материалы,	 опублико‐
ванные	в	данном	издании,	принадлежат	СПбГУТ.	Все	ма‐
териалы,	 авторские	 права	 на	 которые	 принадлежат	
СПбГУТ,	могут	быть	воспроизведены	при	наличии	пись‐
менного	разрешения	от	СПбГУТ.	Ссылка	на	первоисточ‐
ник	обязательна.	По	вопросам	приобретения	неисключи‐
тельных	 прав	 и	 использования	 сборника	 обращайтесь	
по	тел.	(812)	312‐83‐79,	e‐mail:	telecomsut@gmail.com.	Тип	
компьютера,	процессор,	сопроцессор,	частота:	Pentium	IV	
и	 выше	 /	 аналогичное;	 оперативная	 память	 (RAM):	
256	 Мб	 и	 выше;	 необходимо	 на	 винчестере:	 не	 менее	
64	Мб;	ОС	MacOS,	Windows	(XP,	Vista,	7)	/	аналогичное;	ви‐
деосистема	 встроенная;	 дополнительное	 ПО:	 Adobe	
Reader	версия	от	7.X	или	аналогичное.	Защита	от	незакон‐
ного	 распространения:	 реализуется	 встроенными	 сред‐
ствами	Adobe	Acrobat.	
	



Содержание | 3 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

 Радиотехнологии в связи 

6 Андрющенко М. С. Влияние акустиче-
ской обстановки в помещении для вос-
приятия реверберации 

10 Баранов И. А., Семикин К. Д.,  
Степанов А. Б. Реализация однородного 
фильтра на элементной базе со сверх-
низким потреблением энергии 

13 Козлов Д. С., Сергиенко И. А.,  
Степанов А. Б. Программный комплекс 
для автоматического анализа электро-
кардиограммы с применением вейвле-
тов 

16 Новикова А. А. Проектирование мало-
габаритного радиоприемного устрой-
ства 

19 Ракоед А. А. Использование мини-
беспилотных летательных аппаратов в 
качестве ретрансляторов для построе-
ния радиорелейных линий связи 

22 Ракоед А. А. Ретранслятор связи на 
беспилотном летательном аппарате 

 
 Инфокоммуникационные сети  

и системы 

28 Алексеева Д. Д., Валов А. П.,  
Ялунина Т. Р. Методика разработки 
линейного оптического усилителя EDFA 
с двунаправленной накачкой для ВОСС 
с DWDM 

32 Горсков В. С., Хричков В. А. Электрон-
ный микроскоп для исследования по-
верхности ферул оптических коннекто-
ров 

37 Канатьев Д. М., Федосеев Д. О. Приме-
нение различных механизмов приори-
тизации мультисервисного трафика 
с целью выделения и отправки сообще-
ний наивысшего приоритета 

40 Ляуданская С. Л. Программный ком-
плекс «Splat!». Краткий обзор, сравне-
ние с аналогами, актуальность исполь-
зования в учебном процессе 

43 Резников Б. К. Обзор волоконно-
оптических приборов, действие кото-
рых основано на явлении интерферен-
ции 

47 Шербашов Е. А. Анализ технологиче-
ских особенностей предоставления OTT 
сервисов на сети 5G 

 
 Информационные системы  

и технологии 

53 Бакунов Д. Ю. Применение цифровой 
трёхмерной модели рельефа местности 
для проекционного мэпинга 
 

56 Баранова Т. А. Реализация информаци-
онной системы «Анкетирование» с ис-
пользованием веб-технологий 

59 Барсуков А. Ю. Встроенные инструмен-
ты повышения производительности 
проектов в Unity 3D 

62 Булыгин Г. А., Козлова Л. П. Алгоритмы 
планирования в современных операци-
онных системах 

66 Горбушин Д. А., Чурков В. В.,  
Кащенко М. А. Предварительная обра-
ботка текстов в информационных си-
стемах 

69 Горшенина А. Н. Исследование воз-
можностей скриптов и выражений в 
программе Adobe After Effects 

72 Джусупов Р. А., Шайсултанов М. Х., 
Федосеев Д. О. Проблемы реализации 
постраничной загрузки таблиц с помо-
щью компонент Hibernate и Java 

76 Железнякова А. А., Зайкова Н. О. Про-
ект автоматизированной системы ин-
формационной поддержки учебной 
и производственной практики 

80 Земсков Р. А., Москаленко Н. А., 
Нестеров А. Д., Осинкин Д. А. Система 
распознавания образов как алгоритм 
Big Data 

82 Иевлев И. И. Автоматизация процесса 
тестирования информационных систем 

88 Казначеева Е. С., Шиян А. А. Разработ-
ка архитектуры элементов системы 
управления «Умный дом» 

91 Кольцов П. О. База данных музыкаль-
ных коллективов 

94 Лещев М. С. База данных частного 
аэропорта 

98 Лимарева Е. Д. Анализ применения су-
ществующих моделей нейронных сетей 
в телекоммуникациях 

104 Намтуев С. А. Исследование поведения 
пользователей при изучении контента 
для создания наиболее успешного ин-
терфейса 

110 Ребров Д. А. Проблемы аутентифика-
ции объектов в концепции IoT 

113 Смоленская Д. В. Проектирование и 
создание интернет-магазина лазерного 
оборудования  

117 Шафоростова Е. А. Визуализация му-
зыкальных метроритмических терми-
нов с использованием современных 
технологий 

120 Шершнёв А. С. Системы распределён-
ного моделирования в сфере военного 
образования 

123 Ширяев В. Е., Ширяев М. Е.,  
Шляхов И. А.  Анализ систем монито-
ринга транспортных сетей 



Содержание | 4 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

 Экономика и управление в связи 

127 Андреева А. Г. Методологические осно-
вы проведения маркетинговых иссле-
дований 

130 Бердников А. В. Введение в «Умные 
контракты» 

135 Галямеева А. И. Имидж как фактор 
экономической эффективности ком-
мерческой организации 

139 Городилова Е. М. Применение развер-
тывания функции качества для повы-
шения конкурентоспособности про-
граммного обеспечения 

143 Дубовская Н. Л. Особенности разработ-
ки антикризисной стратегии предприя-
тия 

148 Константинова К. С. Оценка экономи-
ческой эффективности рекламных ме-
роприятий 

153 Кузьмина В. И. Концепция Smart Cities 
в «Столице» цифровой экономики 

157 Устриков Н. К. Повышение качества 
обслуживания клиента путем совер-
шенствования внутренней CRM-
системы 

 
 Гуманитарные проблемы  

в отрасли связи и телекоммуникаций 

163 Авдеева Л. С. Военно-историческая ми-
ниатюра в коллекциях исторических 
личностей 

167 Амосова А. С. Проблемы развития рын-
ка интернет-рекламы в России 

170 Барановская В. О., Новик А. А. Совре-
менные тенденции развития россий-
ского телевидения  

174 Бурмина Е. О., Кузьмина Н. А. Пробле-
мы интернет-сопровождения государ-
ственных организаций в России 

179 Валеева В. Р. Возможности продвиже-
ния коммерческих организаций с по-
мощью специальных мероприятий 

181 Вишневский И. В. Взаимодействие 
SEO-оптимизации и PR-инструментов 
как прием эффективного продвижения 
сайта в поисковой выдаче 

185 Дехтярова И. А. Сравнение отечествен-
ных и зарубежных способов продвиже-
ния организаций 

189 Дорошин А. А., Цулин Д. В. Информа-
ционное обеспечение военного присут-
ствия Российской Федерации в Арктике 

194 Ершов И. С., Никандров И. Д.,  
Прохоров Я. Е. Перспективы развития 
радиосвязи в Арктике 

198 Земцова Е. С. Социальная реклама как 
механизм управления общественным 
мнением 

203 Ипполитова К. А. Управление репута-
цией в сети Интернет 

211 Капорикова Е. Ю., Федотова Н. Е. 
Снижение эффективности 
видеорекламы: анализ причин 
и прогноз развития 

214 Каратеева М. О. Организация и про-
движение event-мероприятия 

219 Карнаухова П. А. Нейминг – искусство 
создания имён 

223 Ким Н. А. Применение agile-подхода 
в коммуникационных кампаниях 

227 Китаев В. Р. Информационное обеспе-
чение в Блокадном Ленинграде 

232 Кругляшова М. И. Организация внут-
ренней коммуникационной кампании 
в сфере промышленности на примере 
предприятия АО «РУСАЛ Кандалакша»  

236 Кучер К. С. Продвижение учебного во-
лонтёрского центра Санкт-
Петербургского международного куль-
турного форума как образовательной 
площадки средствами рекламы и связи 
с общественностью 

239 Лесной А. Д. Значение коммуникаци-
онного аудита в организации 

242 Лесной А. Д., Петров Д. А. Фронтовые 
письма времен Великой Отечественной 
войны 

245 Макеева С. Е., Мин А. В. Проявления 
цензуры и ее влияние на пользователей 
сети интернет в Российской Федерации 

248 Озодова М. У., Михальков А. В. Особен-
ности российского сегмента сети Ин-
тернет 

253 Пашаева М. В. Влияние телерекламы 
косметических средств на женскую 
аудиторию 

257 Поздняков И. А., Серебров А. А. Спосо-
бы продвижения бренда в сети Интер-
нет 

261 Пушникова А. Л. Сексуальные сюжеты 
в рекламе в XXI веке 

265 Расаева Э. В. Организация специальных 
событий как средство продвижения ма-
газина российских дизайнеров Freedom 
Store 

268 Резанова С. А. Особенности российской 
социальной рекламы и ее проблемы на 
современном этапе 

271 Речкина А. А. Проблема гендерного 
неравенства в современной Великобри-
тании 

276 Савченко М. Д., Слонская А. А. Пробле-
мы защиты конфиденциальной инфор-
мации 
 
 
 



Содержание | 5 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

279 Савченко М. Д., Утробина А. Д. Профес-
сиональная этика специалиста по свя-
зям с общественностью в информаци-
онном обществе 

283 Самсонова Е. В. Видеотехнологии как 
инструмент влияния на потребителя 

287 Тюрин Е. Е. Внедрение методов гейми-
фикации в избирательный процесс для 
создания положительного имиджа ин-
ститута выборов среди молодежи 

291 Тюрин Е. Е. Реликвия моей семьи: 
фронтовые письма прадеда 
 

294 Фирсова К. А. Формирование толе-
рантного сознания средствами соци-
альной рекламы и связей с обществен-
ностью  

298 Худоногова Я. В. Влияние телерекламы 
на детей и подростков 

302 Шмидт К. А. Продвижение проекта 
BONCH University в иноязычном сегмен-
те социальной сети Facebook 

305 Щербакова А. Л. Интересные факты 
биографии Б. Л. Розинга 

308 Щетинина Д. А. Проблемы массовой 
культуры в современном обществе 

 



Радиотехнологии в связи | 6 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 
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М. С. Андрющенко (студентка, СПбГУТ) 
 
ВЛИЯНИЕ  АКУСТИЧЕСКОЙ  ОБСТАНОВКИ   
В  ПОМЕЩЕНИИ  ДЛЯ  ВОСПРИЯТИЯ  РЕВЕРБЕРАЦИИ 

 
Реверберационные свойства помещения (время реверберации) играют очень важ-

ную роль в восприятии звуковых программ. При этом оптимальное значение времени 
реверберации зависит от характера исполняемых в данном помещении программ. По-
мещения с небольшим временем реверберации хорошо подходят для речевых про-
грамм – лекций, семинаров и т. п. Однако музыка в таком помещении будет звучать 
слишком сухо и эстетическое восприятие ее сильно пострадает. Помещения с боль-
шим значением времени реверберации хорошо подходят для исполнения музыкальных 
и вокальных произведений, поскольку позволяют передавать пространственность зву-
кового образа, полноту, естественность и пр. Но речь в таком помещении будет зву-
чать крайне неразборчиво. В помещениях, где предполагается проводить и речевые 
и музыкальные мероприятия, время реверберации должно иметь некоторое усреднен-
ное значение, чтобы соблюдался разумный компромисс, обеспечивающий приемлемое 
звучание как речевых, так и музыкальных программ. 

В статье анализируется влияние акустической обстановки в помещении для вос-
приятия реверберации. Проводится сравнительный анализ оценки качества звучания 
в студии со специальным акустическим оформлением и без него высококвалифициро-
ванными специалистами в области звукозаписи.  

 
акустическое оформление, реверберация, качество звучания, звукозапись, микширова-
ние и мастеринг. 

 
В настоящее время существует тенденция сокращения бюджета и де-

мократизация процесса звукозаписи. Все больше и больше музыкальной 
продукции производится в помещениях без подходящей акустической об-
работки помещения. Тем не менее, даже при таких условиях, создается 
большое количество высококачественных произведений. Поэтому встает 
вопрос – влияет ли акустическое оформление помещения на процесс зву-
козаписи или человеческий мозг может адаптироваться к неидеальным по-
мещениям. В своем докладе я рассмотрю вопрос влияния акустической об-
становки помещения, где работает звукорежиссер, на принимаемые им 
решения во время процесса обработки звуковых материалов, а именно 
устанавливаемый им уровень искусственной реверберации. 

Для начала необходимо сказать, что же такое «реверберация». Ревер-
берация – это процесс замирания отзвука в помещении. Время ревербера-
ции – это длительность этого отзвука (время, в течение которого сигнал за-
тухает до порога слышимости.   

Для характеристики акустических свойств помещения вне зависимо-
сти от величины звуковой энергии, которая излучается источником, ис-
пользуют понятие время стандартной реверберации. Под временем стан-
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дартной реверберации T понимают время, в течение которого звуковая 
энергия в помещении уменьшается в миллион раз (или на 60 дБ) по срав-
нению с первоначальной. Оптимальное значение времени реверберации 
зависит от характера исполняемых в данном помещении программ. Поме-
щения с небольшим временем реверберации хорошо подходят для речевых 
программ. Речь в данном помещении будет иметь хорошую разборчивость, 
однако музыка в нем будет звучать слишком сухо и эстетическое восприя-
тие ее сильно пострадает. Для музыкальных программ необходимы поме-
щения с большим значением времени реверберации, поскольку они позво-
ляют передать всю полноту, естественность звучания, но речь в таком по-
мещении будет звучать крайне неразборчиво. В помещениях, где предпо-
лагается проводить и речевые и музыкальные мероприятия, время ревер-
берации должно иметь некоторое усредненное значение, чтобы соблюдал-
ся разумный компромисс, обеспечивающий приемлемое звучание как ре-
чевых, так и музыкальных программ. 

В пример будет представлен опыт, проводимый учащимися магистра-
туры университета МакГила с факультета звукозаписи. Группа испытуе-
мых была в возрасте от 22 до 33 лет и состояла из 12 мужчин и 1 женщи-
ны. Испытуемые имели в среднем 12 лет музыкального опыта и 6 лет ста-
жа работы. 

В качестве музыкального материала использовали классическую му-
зыку с участием сопрано и оркестра. Материал идеально подходил для это-
го исследования, так как музыка была записана в сухом зале, обладающим 
маленьким значением времени реверберации, который требовал добавле-
ния художественной реверберации. Причем оркестр и голос певца были 
записаны отдельно, а после были соединены звукорежиссёром в новую 
стереофоническую дорожку, уровень реверберации которой должен был 
определяться испытуемым.   

Тестирования проводились в одной из студий звукозаписи универси-
тета МакГила, оснащенной трехмерной звуковой системой мониторинга 
полного диапазона с вертикальными каналами (рис. 1). Система воспроиз-
ведения с учетом характеристик помещения обеспечивает неравномер-
ность амплитудно-частотной характеристики ±3 дБ в диапазоне частот от 
20 Гц до 18 кГц. 

Каждый испытуемый прошёл два отдельных тестирования в течение 
двух дней подряд. Порядок теста был один и тот же. Испытуемые прослу-
шивали 30-секундный отрывок записанной стереофонической дорожки по 
12 раз, увеличивая уровень реверберации на 0.5 дБ каждый раз вручную на 
пульте управления.  Причем повторно использовать один и тот же уровень 
реверберации за одно тестирование нельзя. После испытуемый выбирал 
оптимальный вариант по его субъективному предпочтению.  
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Рис. 1. Студия 22, помещение, используемое для тестирования,  

показанное в его обычном расположении 
 
Разница в двух тестированиях заключалась в том, что при втором те-

стировании в помещение были внесены изменения, направленные на уве-
личение отражательной способности поверхностей. Помещение было мо-
дифицировано путем размещения гипсокартонных окрашенных панелей 
на боковых стенах помещения на высоте человеческого уха, а также раз-
мещением на передней и задней стенках дополнительных фанерных щитов 
(рис. 2). 

 

 
Рис. 2. Студия 22, модифицированная для увеличения отражения 

 
Добавление отражающего материала увеличило время реверберации 

помещения на всех частотах, как показано на рис. 3. Отражающая модифи-
кация помещения была особенно эффективна на низких частотах, но изме-
нение высокочастотной составляющей была не менее выражена из-за по-
глощающих свойств необработанных деревянных панелей, а также           
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частичного перенаправления высокочастотной энергии в поглощающий 
потолок.  Несмотря  на  эти  недостатки,  время  реверберации  в  высоко-
частотной области было увеличено на 20 мс и более, что значительно в та-
ком небольшом помещении. Ранее отраженная энергия была заметно уве-
личена. 

 

 
Рис. 3. Время реверберации для студии 22 до (серый)  

и после (черный) акустических изменений 
 
После проведения опытов был произведен анализ, который показал 

значимые различия в уровнях реверберации для каждой из двух акустиче-
ских сред (рис. 4). 

Результаты показывают, что испытуемые до-
бавили больший уровень реверберации в сухой 
среде, по сравнению со средой с отражающей об-
работкой (REF). Среднее значение уровня в сухой 
среде (DRY) было 0.28 дБ. В то время как в отра-
жающей среде −0.96 дБ. Это доказывает то, что 
акустическая обстановка в помещении влияет на 
восприятие реверберации, что даже незначительная 
разница в отраженной энергии времени ревербера-
ции в маленьком помещении может повлиять на 
такой выбор как использование реверберации при 
обработке записанного звукового материала звуко-
режиссером.  

 
Список использованных источников  

1. King, R., Leonard, B., Sikora, G. The Practical Effects 
of Lateral Energy in Critical Listening Environments // J. of the 
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2. Toole F. E. Sound Reproduction: The Acoustics and 
Psychoacoustics of Loudspeakers and Rooms (Audio Engineer-
ing Society Presents) // Focal Press. 2008. № 1. Pp. 568. 
 

 
Рис. 4. График, 

показывающий уровни 
реверберации, 
установленные 

как в отражающей, так 
и в сухой акустических 
средах, суммируемые 
по всем испытуемым 
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РЕАЛИЗАЦИЯ  ОДНОРОДНОГО  ФИЛЬТРА  
НА  ЭЛЕМЕНТНОЙ  БАЗЕ  
СО  СВЕРХНИЗКИМ  ПОТРЕБЛЕНИЕМ  ЭНЕРГИИ 

 
Работа посвящена реализации однородного фильтра на элементной базе со 

сверхнизким потреблением энергии. Рассматриваются особенности однородных 
фильтров. Приводится Simulink-модель однородного фильтра, построенного на основе 
нерекурсивной линейной дискретной системы. Реализация выполняется на микро-
контроллере MSP430G2452. При этом используется традиционная технология напи-
сания C-кода и технология автоматической генерации C-кода в MATLAB.  

 
однородный фильтр, реализация, микроконтроллер, сверхнизкое энергопотребление, 
MATLAB, Simulink, Code Composer Studio. 

 
Однородный фильтр относится к специальным фильтрам и может 

быть реализован на основе нерекурсивной или рекурсивной структуры [1]. 
В данной работе рассматривается реализация однородного фильтра, соот-
ветствующего нерекурсивной линейной дискретной системе, на микро-
контроллере MSP430G2452. 

Микроконтроллер MSP430G2452 относится к устройствам со сверх-
низким энергопотреблением. В режиме ожидания он потребляет 0,5 мкА, 
а в активном (при частоте 1 МГц) – 220 мкА. Микроконтроллер выполнен 
в DIP-корпусе и установлен на отладочную плату MSP-EXP430G2 
(рис. 1) [2]. На данной отладочной плате находятся: два светодиода, поль-
зовательская кнопка, кнопка сброса и панели для подключения других пе-
риферийных устройств. 
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Рассмотрим реализацию однородного филь-
тра с использованием системы MATLAB. На 
рис. 2 представлена Simulink-модель фильтра. 
Данная модель включает: блок, генерирующий 
на входе фильтра цифровой единичный импульс; 
блоки элементов задержки; сумматор и блок, 
позволяющий визуализировать импульсную ха-
рактеристику данного фильтра. 

Данная Simulink-модель может быть ис-
пользована для генерации кода на языке высоко-
го уровня C/С++. Для этого на вход фильтра 
вместо блока Discrete Impulse устанавливается 
блок, имитирующий входной порт, а вместо 
блока Scope устанавливается блок, имитирую-
щий выходной порт. После этого Simulink-

модель преобразуется для работы с фиксированной точкой. Далее устанав-
ливаются параметры генерации кода. В качестве устройства выбирается 
микроконтроллер MSP430, а в качестве языка программирования – язык C. 
В связи с тем, что объем внутренней памяти микроконтроллера ограничен, 
выбираются параметры оптимизации кода по объему. Выполняется гене-
рация C-кода. 

 

 
Рис. 2. Simulink-модель однородного фильтра 

 
Полученный код копируется в проект, созданный в интегрированной 

среде разработки Code Composer Studio (CCS), где дорабатывается для 
возможности использования необходимых периферийных устройств. По-
лученный бинарный файл загружается в память микроконтроллера. 

Другой технологией реализации однородного фильтра на микро-
контроллере MSP430G2452 является написание C-кода с использованием 
его разностного уравнения. На рис. 3 представлен фрагмент кода, написан-
ного при реализации данного фильтра. Помимо описания алгоритма филь-

 
Рис. 1. Отладочная 

плата MSP-EXP430G2 
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трации, также настраивается работа UART. Это связано с особенностью 
данного микроконтроллера, который не имеет аппаратной реализации уни-
версального асинхронного приемопередатчика. На рис. 4 показа импульс-
ная характеристика, которая была получена на выходе микроконтроллера. 
Визуализация выполнена в системе MATLAB. 

 

 
Рис. 3. Фрагмент C-кода реализации однородного фильтра в Code Composer Studio 

 
В качестве основных результатов 

проделанной работы можно отметить сле-
дующее: 

1. Реализован однородный фильтр со 
структурой, соответствующей нерекур-
сивной линейной дискретной системе. 

2. Показана возможность использо-
вания двух различных технологий реали-
зации данного фильтра на микроконтрол-
лере со сверхнизким потреблением энер-
гии. 

3. При использовании технологии ав-
томатической генерации C-кода из Sim-
ulink-модели, при реализации, понадоби-
лось меньше внутренней памяти микро-
контроллера. 

 
 
Список использованных источников 

1. Солонина А. И. Цифровая обработка сигналов в зеркале MATLAB: учеб. посо-
бие. СПб.: БХВ-Петербург, 2018. 560 с. 

2. Официальный сайт компании Texas Instruments. URL: http://www.ti.com. 
 
 

 
Рис. 4. Импульсная характеристика 

однородного фильтра, 
полученная при реализации 
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ПРОГРАММНЫЙ  КОМПЛЕКС   
ДЛЯ  АВТОМАТИЧЕСКОГО  АНАЛИЗА  
ЭЛЕКТРОКАРДИОГРАММЫ  С  ПРИМЕНЕНИЕМ  ВЕЙВЛЕТОВ 

 
Данная работа посвящена разработке программного комплекса, предназначенно-

го для автоматического анализа электрокардиограммы. При этом используется ма-
тематический аппарат вейвлетов. Данный комплекс позволяет работать как с те-
стовыми, так и с реальными сигналами. Для обеспечения возможности использования 
сигналов от различных отведений (каналов), в программном комплексе применяется 
адаптивный порог. Алгоритм обработки сигналов позволяет отслеживать число сер-
дечных сокращений и предполагает в дальнейшем модификацию для полной автомати-
зации процесса анализа электрокардиограммы. 

 
вейвлет, электрокардиограмма, программный комплекс, автоматический анализ. 

 
Вейвлеты находят широкое применение в различных областях цифро-

вой обработки сигналов. Среди алгоритмов с использованием вейвлетов 
наибольшее распространение получили те, которые в основе используют 
или непрерывное, или дискретное вейвлет-преобразования [1]. Последнее 
обычно применяется для сжатия сигналов, а также очистки их от шума. 
Для выявления информационных признаков в сигнале обычно использует-
ся непрерывное вейвлет-преобразование (НВП) [2]. Поэтому в данной ра-
боте используется алгоритм на основе НВП. 

Электрокардиограмма (ЭКГ) – это сигнал, который может быть запи-
сан с поверхности тела человека и позволяет оценить физиологическое со-
стояние сердечно-сосудистой системы [3, 4]. Основу данного сигнала со-
ставляет PQRST-комплекс. При определении числа сердечных сокращений 
целесообразно использовать только часть этого комплекса, а именно QRS. 

Авторами был разработан алгоритм, который включает в себя следу-
ющие этапы: 

1. Загрузка обрабатываемого сигнала. На данном этапе медицинский 
работник может осуществлять загрузку сигнала: тестового (рис. 1) или ре-
ального (рис. 2). Из этических соображений на данных рисунках указаны 
вымышленные имена пациентов.  
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Рис. 1. Графический интерфейс программного комплекса  

при работе с тестовыми сигналами 
 

2. Непрерывное вейвлет-преобразование с использованием выбранно-
го вейвлета и с учетом частоты дискретизации. При анализе ЭКГ может 
быть использован вейвлет «Мексиканская шляпа», который хорошо заре-
комендовал себя при анализе биомедицинских сигналов [5]. 

3. Выделение вейвлет-коэффициентов, соответствующих основной 
частоте QRS – основного комплекса.  

4. Определение адаптивного порога. Так как характеристики электро-
кардиограммы существенно изменяются в зависимости от положения 
электродов на теле человека, для определения числа сердечных сокраще-
ний необходимо использовать порог, изменяющий свое значение в зависи-
мости от амплитуды QRS. Для этого в работе применяется математическое 
ожидание. 

5. Обработка выделенных вейвлет-коэффициентов. Для исключения 
числа повторных реакций на одно сердечное сокращение, в алгоритме 
предусмотрен механизм определения вейвлет-коэффициентов, соответ-
ствующих одному графоэлементу основного комплекса. 

6. Разработка клинического заключения. В текущей версии программ-
ного комплекса, в качестве клинического заключения выводится число 
сердечных сокращений в минуту, а также делается вывод о соответствии 
сердечного ритма норме. В дальнейшем планируется изменение алгоритма 
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с целью получения клинического заключения, подробно описывающего 
состояние сердечно-сосудистой системы человека, что должно оказать су-
щественную помощь медицинскому персоналу при проведении исследова-
ния. 
 

 
Рис. 2. Графический интерфейс программного комплекса  

при работе с реальным сигналом 
 

Отметим основные результаты, полученные в работе: 
1. Разработан программный комплекс, позволяющий выполнять ана-

лиз ЭКГ с целью определения числа сердечных сокращений в минуту. 
2. В алгоритме работы комплекса предусмотрен автоматический вы-

бор порога, изменяющий значения в зависимости от выбранного для ана-
лиза отведения.  

3. Эффективность работы алгоритма была проверена на тестовых и 
реальных сигналах. 

4. В дальнейшем предполагается модификация алгоритма работы 
комплекса с целью автоматизации получения подробного клинического 
заключения. 
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ПРОЕКТИРОВАНИЕ  МАЛОГАБАРИТНОГО 
РАДИОПРИЕМНОГО  УСТРОЙСТВА 
 

В состав любых радиоприемных устройств входит система, обеспечивающая 
выделение полезных радиосигналов из совокупности других сигналов и помех, действу-
ющих на выходе приемной антенны и не совпадающих по частоте с полезным сигна-
лом. В данной статье рассмотрены особенности проектирования фильтров на основе 
микрополосковой линии, произведен расчет их показателей в AWR Microwave Office. 
 
проектирование фильтров, радиоприемное устройство, микрополосковая линия. 
 

Одним из основных элементов супергетеродинного приемника явля-
ется фильтр промежуточной частоты (рис. 1).  

 

 
Рис. 1. Структурная схема супергетеродинного приемника 

 
Для создания высококачественных радиоприемных устройств широ-

кого спектра применения необходимы фильтры с жесткими требованиями 
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к частотным характеристикам, показателям надежности, показателям вли-
яния на элементы топологии, габаритным размерам.  

Широкое применение в СВЧ аппаратуре нашли симметричные полос-
ковые структуры и микрополосковые структуры.  

При исследовании возможностей уменьшения габаритных размеров 
радиоприемного устройства было принято решение о проектировании 
фильтров на основе симметричной микрополосковой линии и размещении 
их на внутренних слоях печатной платы. 

В качестве материала для печатной платы используется Rogers 
RO4003C, так как данный материал отвечает всем нужным требованиям 
и является одним из самых распространенных на отечественном рынке ра-
диоэлектроники. В серию RO4000 входят два препреговых материала: 
RO4403C и RO4450B, позволяющих строить многослойные структуры на 
основе материалов RO4003C и RO4350B, соответственно. Материал 
RO4450B огнеупорный и имеет диэлектрическую проницаемость 3,54 
и потери на уровне 0,004, что соответствует техническим требованиям [1]. 

Программный про-
дукт Sonnet Suites пред-
назначен для электро-
магнитного моделирова-
ния планарных СВЧ 
структур. 

Данный фильтр 
должен обеспечивать по-
давление зеркального ка-
нала в полосе частот 
7 300–7 900 МГц. По за-
данным характеристикам 
была разработана топо-
логия полосового филь-

тра на основе симметричной полосковой линии (рис. 2, 3). 
 

 
Рис. 3. Трехмерное представление структуры фильтра 

 
Рис. 2. Топология фильтра в Sonnet Suites 
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Для анализа частот был выбран диапазон от 7 до 8 ГГц (рис. 4). 
В результате анализа были получены s-параметры фильтра, представ-

ленные на рис. 4. 
 

 
Рис. 4. График s-параметров полосового фильтра 

 
Исходя из полученных результатов, можно сделать вывод, что соот-

ветствующая структура фильтра обеспечит необходимое подавление зер-
кального канала и пропускает промежуточную частоту 7 600 МГц для по-
следующей обработки. 

По итогам проектирования был произведен фильтр и получены его s-
параметры. Результат измерений приведены на рис. 5. 

 

 
Рис. 5. График s-параметров разработанного фильтра 

 
По графику видно, что теоретический расчет подтвердился. Фактиче-

ские характеристики фильтра практически полностью совпадают с теоре-
тическими. 

Проведя анализ полученных характеристик фильтров, были выделены 
следующие преимущества:  

• высокая повторяемость; 
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• стабильность выходных характеристик; 
• универсальность применения; 
• малые массогабаритные характеристики. 

 
Список использованных источников 

1. Фуско В. СВЧ цепи. Анализ и автоматизированное проектирование: пер. 
с англ. М.: Радио и связь, 1990. 288 с.  
 
Статья представлена научным руководителем, 
ассистентом Капраловым Д. Д., СПбГУТ. 
 
 
 
 
УДК 623.6 
 
А. А. Ракоед (студентка, СПбГУТ) 
 
ИСПОЛЬЗОВАНИЕ  МИНИ-БЕСПИЛОТНЫХ  ЛЕТАТЕЛЬНЫХ  
АППАРАТОВ  В  КАЧЕСТВЕ  РЕТРАНСЛЯТОРОВ   
ДЛЯ  ПОСТРОЕНИЯ  РАДИОРЕЛЕЙНЫХ  ЛИНИЙ  СВЯЗИ 

 
Рассмотрены условия функционирования ретранслятора связи на мини-

беспилотных летательных аппаратах. Определены параметры устанавливаемых се-
тей ретрансляции. Найдено решение задачи частотно-территориального планирова-
ния сети ретрансляции на МБПЛА, заключающейся в определении необходимого мини-
мального количества ретрансляторов, их расположении на местности и назначении 
частот узлам сети в пределах номиналов частот, выделенных для сети ретрансляции 
на заданный период планирования. 

 
сеть ретрансляции, мини-беспилотный летательный аппарат, ретранслятор связи, 
частотно-территориальное планирование. 

 
Для эффективной организации радиосвязи между подвижными назем-

ными и морскими радиостанциями в диапазоне метровых и деци- метро-
вых волн на расстояния 100 км и более, а также в условиях отсутствия ра-
диосвязи на более коротких расстояниях (пересеченная местность, силь-
ные радиопомехи и т. п.) могут быть использованы комплексы ретрансля-
ции радиосигналов, установленные на мини-беспилотных летательных ап-
паратах (МБПЛА) самолетного типа, оснащенных электрическими двига-
телями, со взлетной массой до 10 кг. Главными достоинствами данного 
решения являются оперативность развертывания и более низкая стоимость 
эксплуатации комплекса ретрансляции на мини-беспилотных устройствах 
по сравнению с использованием в качестве ретрансляторов тяжелых БПЛА 
(массой более 200 кг с двигателями внутреннего сгорания) и пилотируе-
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мых самолетов и вертолетов. При этом возможно развертывание радиосети 
ретрансляции на МБПЛА, обеспечивающей одновременные сеансы обмена 
информацией между подвижными наземными и морскими радиостанция-
ми, находящимися в зоне проведения операции размером 200х200 км. Сеть 
ретрансляции представляет собой совокупность узлов ретрансляции, раз-
мещаемых на МБПЛА, оконечных узлов, размещаемых на подвижных 
наземных и морских средствах, наземных станций управления МБПЛА 
и ретрансляторами (НСУ) (рис.). 

 

 
Рисунок. Схема сети ретрансляции  

 
Часто сеть ретрансляции образуют несколько сегментов, соединённых 

друг с другом общими оконечными узлами. Важно, что каждый ретрансля-
тор может относиться только к одному сегменту. При этом возникла необ-
ходимость решить задачу частотно-территориального планирования сети 
ретрансляции на МБПЛА: требуется определить минимальное необходи-
мое количество ретрансляторов, рационально распределить их на местно-
сти и установить частоты узлам сети в пределах номиналов частот, выде-
ленных для сети ретрансляции на заданный период планирования. Выход 
был найден в разработке программного комплекса частотно-
территориального планирования, используемого на стадии предполетной 
подготовки аппаратов. Данное программное средство предусмотрено для 
долговременного и оперативного частотно-территориального проектиро-
вания систем радиосвязи с использованием ретрансляторов, установлен-
ных на беспилотных летательных аппаратах, и расчета зон покрытия 
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в диапазоне частот от 125 до 600 MГц. В перспективе произойдёт повыше-
ние используемого частотного диапазона до 15,5 ГГц. Программа ком-
плекса обеспечивает реализацию следующих ключевых функциональных 
задач: 

1. Анализ заданного частотного диапазона с целью выбора частот, 
обеспечивающих максимальную дальность радиосвязи (с учетом характе-
ристик применяемых антенн); 

2. Расчет гарантированной дальности радиосвязи на каждом интерва-
ле ретрансляции (за основу расчетов взята рекомендация МСЭ-R Р.528–
3 [1]); 

3. Расчет наименьшего количества ретрансляторов, необходимого для 
организации радиосети, выбор топологии, а также определение их опти-
мального местоположения и высоты; 

4. Назначение частот передачи для каждой станции; 
5. Расчет необходимой мощности передачи для каждой станции; 
6. Отображение профиля рельефа для любого интервала радиосвязи; 
7. Отображение результатов расчета на цифровой карте местности 

формата SXF, моделирование движения ретрансляторов в пространстве; 
8. Составление исходных данных для загрузки в ретранслятор и авто-

пилот МБПЛА. 
Преимущества комплекса: 
• Оперативность. Комплекс позволяет произвести сложные матема-

тические расчеты с минимальным вмешательством оператора за считанные 
секунды. 

• Простота. Графический интерфейс построен таким образом, что по-
рядок действий легко может изучить человек, имеющий малый опыт в об-
ласти радиосвязи.  

• Визуализация. Итогом сложных расчетов является отображение ме-
стоположения ретрансляторов и их зон радиопокрытия на цифровой карте 
местности с имитацией движения ретрансляторов. 

• Гибкость. Существует возможность редактирования сигнально-
кодовых конструкций и характеристик используемых антенн.  

Область применения: – количество ретрансляторов в одном сегменте 
сети до 4 и количество оконечных узлов до 27 (включая НСУ); – высота 
барражирования МБПЛА от 1 000 до 3 000 метров над уровнем моря; – ча-
стотный диапазон от 125 до 600 МГц; – расчетная дальность между смеж-
ными узлами – до 200 км. Функционирование комплекса обеспечивается 
на базе операционных систем Windows XP SP 3, Windows 7, Linux [2]. 
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РЕТРАНСЛЯТОР  СВЯЗИ   
НА  БЕСПИЛОТНОМ  ЛЕТАТЕЛЬНОМ  АППАРАТЕ 

 
Рассмотрены условия функционирования ретранслятора связи на беспилотных 

летательных аппаратах (БПЛА). Обоснованы требования к антеннам, а также опре-
делены основные параметры канала радиосвязи. Проведён анализ геометрических па-
раметров радиолинии с ретранслятором связи на БПЛА. Найдены подходы к разреше-
нию противоречия в вопросе применения узконаправленных антенных систем в легких 
БПЛА. 

 
антенная система, ретранслятор связи, беспилотный летательный аппарат, назем-
ная станция, навигационные показания, направленность. 

 
Практика применения беспилотных летательных аппаратов (БПЛА) 

показывает положительные результаты и подвигает военно-про-
мышленный комплекс к дальнейшему развитию данной отрасли авиации. 
БПЛА активно используются для ведения видео разведки, но также из-
вестны решения по установке на БПЛА ретрансляторов связи. 

В комплексах связи на беспилотниках устанавливаются, как правило, 
ненаправленные или слабо направленные антенные системы, отличающие-
ся низкой энергетической эффективностью. Т. к. ненаправленные антен-
ные системы имеют зону электромагнитной доступности большей площа-
ди, то велика вероятность несанкционированного доступа к сигналам     
радиосистемы, осложнена электромагнитная обстановка, и к тому же сни-
жена помехозащищённость ретрансляторов связи. 

Узконаправленные антенные системы, зафиксированные на подвиж-
ных платформах, используются для построения канала спутниковой связи 
в тяжелых БПЛА с большой продолжительностью и дальностью полета, 
таких как американский «MQ-1 Predator» или российский «Дозор-600». 

При необходимости организации двухинтервальной (с длиной интер-
вала 20–60 км) дуплексной радиолинии с ретранслятором связи на легком 

https://infokosmo.ru/file/article/15846.pdf
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БПЛА (со взлетной массой 50–100 кг и высотой полета 1–4 км) среднего 
радиуса действия (с дальностью полета 70–150 км) выдвинута идея приме-
нять узконаправленные антенные системы, допускающие увеличение энер-
гетической эффективности и помехозащищенности ретранслятора связи  за 
счёт пространственной селекции [1]. 

Установку узконаправленных антенных систем в легких БПЛА оста-
навливают ограниченные возможности по массогабаритным характеристи-
кам полезной нагрузки и неустойчивость пространственного положения 
вследствие действия воздушных потоков. При том степень влияния неста-
бильности растёт при сужении диаграммы направленности антенных си-
стем ретрансляторов связи. Возникает противоречие между необходимо-
стью сужения диаграммы направленности для увеличения энергетической 
эффективности и помехозащищенности ретрансляторов связи и необходи-
мостью ее расширения, с целью организации требуемого качества связи 
в условиях пространственной нестабильности БПЛА. 

 
Подходы к разрешению противоречия 

Возникшее противоречие можно разрешить внедрением механизмов 
управления характеристикой направленности узконаправленных антенных 
систем на БПЛА. При этом алгоритмы управления антенными системами 
должны с требуемой точностью поддерживать максимум характеристики 
направленности в наводке на наземную станцию при отклонении БПЛА 
от заданного положения, то есть компенсировать его пространственную 
неустойчивость. 

Найденные методы разрешения противоречия заключаются в приме-
нении: а) гиростабилизированных платформ; б) сервоприводов наведения 
антенных систем; в) антенные системы с электрическим сканированием. 

Масса и энергопотребление гиростабилизаторов напрямую зависят 
от размеров стабилизируемых объектов, поэтому в комплексах на БПЛА 
они используются только для стабилизации фото-, тепло- и телевизионных 
камер, имеющих небольшие размеры. Важно учесть, что гироскопические 
устройства имеют низкую стойкость ко внешним воздействиям, из-за чего 
необходима обтекаемая форма стабилизируемого объекта или его защита 
аэродинамическим кожухом. 

В [2, 3] предлагается установить сервоприводы для управления про-
странственным положением остронаправленной антенной системы в ком-
плексе связи на БПЛА. Чтобы оптимизировать операции интеграции 
и поддержания связи, в состав БПЛА, помимо антенной системы и серво-
привода, необходимо включить систему автоматического сопровождения 
по направлению (для устойчивого автосопровождения объекта связи в зоне 
уверенного захвата пеленгационной характеристики) и радиоприемное 
устройство, формирующее сигнал «Связь», подтверждающий приём ин-
формации с требуемым качеством. 
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Внедрение методов управления антенными системами с использова-
нием гиростабилизированных платформ или сервоприводов в ретрансля-
торах связи на БПЛА потребует установки двух комплектов оборудования, 
что реализуемо только в тяжёлых БПЛА. По мнению авторов, использова-
ние в ретрансляторах на лёгких БПЛА антенных систем с электрическим 
сканированием, таких как фазированные антенные решетки, рационально 
разрешит обнаруженное противоречие. 

  
Постановка задачи 

Необходимым условием реализации предложенного решения станет 
информированность антенных систем ретрансляторов и наземных станций 
о взаимном расположении. Предложено устанавливать пространственную 
ориентацию БПЛА по сигналам бортовых навигационных комплексов, ин-
тегрирующих показания спутниковой навигационной системы ГЛОНАСС 
и/или GPS инерциальной навигационной системы. Такие бортовые ком-
плексы позволят определять положение с высокой точностью, даже при 
потере сигналов навигационной системы в течение некоторого времени. 

С целью разработки предлагаемого ретранслятора на БПЛА нужно 
предъявить требования к основным характеристикам и параметрам управ-
ления антенной системой. Для этого подготовлена методика, включающая 
в себя: анализ геометрических параметров радиолинии, модель поведения 
БПЛА и точки прицеливания в результате воздействия воздушных пото-
ков, модель бортового навигационного комплекса, модель прогнозирова-
ния навигационных показаний, расчет основных параметров антенной си-
стемы ретранслятора [4]. 

Анализ геометрических параметров радиолинии с ретранслятором 
на БПЛА даст возможность рассчитать углы установки антенной системы 
и в результате обосновать тип БПЛА по способу создания подъемной силы 
(самолетного или вертолетного типа). Анализ функционирования БПЛА 
в полете позволит сформировать требования к сектору сканирования с по-
мощью модели поведения точки прицеливания антенной системы ретранс-
лятора. 

Бортовой навигационный комплекс обновляет навигационные данные 
с частотой 50 Гц, поэтому на интервале выдачи показаний накапливается 
ошибка наведения, для минимизации которой предлагается осуществлять 
краткосрочное прогнозирование пространственного перемещения БПЛА. 
Оценка ошибки прогнозирования позволит аргументировать требование 
к ширине луча фазированной антенной решетки. 

Определение требований к сектору сканирования и ширине луча поз-
волят обосновать геометрическую форму представления фазированной ан-
тенной решетки, а также минимальное количество элементов. К тому же 
возможен вариант общего управления характеристикой направленности 
узконаправленной антенной системы и мощностью передатчика, чтобы 
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дополнительно увеличить эффективность расходования энергетического 
ресурса БПЛА. 

 
Анализ геометрических параметров радиолинии  
с ретранслятором на БПЛА 

Радиолиния с ретранслятором на БПЛА состоит из двух наземных 
станций и ретранслятора связи, поднятого на высоту полета БПЛА (рис. 1). 
Чтобы обосновать требования к антеннам, а также определить основные 
параметры канала радиосвязи, необходимо установить диапазон изменения 
параметров наведения антенн наземных станций и ретранслятора. 

  

 
Рис. 1. Геометрическая интерпретация линии с ретранслятором на БПЛА 

 
Выражения, описывающие зависимость угла подъема антенных си-

стем ретранслятора ψп и угла места антенных систем наземных стан-
ций βнс от дальности связи Rи и высоты подъема БПЛА Hбпла: 
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где Rз – радиус земной сферы. 

Согласно (1) при указанных на рис. 1 исходных данных установлено, 
что ψп = 78–89 (рис. 2б), а значит, требуется практически вертикальная 
установка антенных систем ретранслятора. Учитывая создаваемое узкона-
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правленной антенной системой аэродинамическое сопротивление, в каче-
стве платформы для ретранслятора целесообразно использовать БПЛА 
вертолетного типа, способный зависать в одной точке. В качестве точек 
крепления узконаправленных антенных систем могут быть выбраны борта 
фюзеляжа БПЛА. Применение БПЛА самолетного типа потребует созда-
ния аэродинамического обтекателя, размеры которого должны превышать 
размеры антенных станций, что потребует использовать БПЛА больших 
размеров. 

В БПЛА самолетного типа возможно установить узконаправленные 
антенные системы под крыльями, но при отклонении луча фазированной 
антенной решетки на угол, не превышающий ψп ≤ 30°, длина интервала 
должна быть Rи ≤ 2,4 км (рис. 2а). Но на таких дальностях применение уз-
конаправленных антенных систем нецелесообразно. 

 

 
Рис. 2. Зависимости угла подъема антенны ретранслятора ψп (а),  

(б) и угла места антенны наземной станции βнс (в) от дальности связи Rи  
и высоты полета БПЛА Hбпла 

 
В соответствии с выражением (2) получены графики изменения угла 

места антенной системы наземной станции βнс (рис. 2в), анализ которых 
позволил определить максимальную длину интервала Rmax, при которой   
βнс = 5°. Полученные результаты позволяют определить области примене-
ния различных моделей радиоканала. 
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МЕТОДИКА  РАЗРАБОТКИ  ЛИНЕЙНОГО   
ОПТИЧЕСКОГО  УСИЛИТЕЛЯ  EDFA   
С  ДВУНАПРАВЛЕННОЙ  НАКАЧКОЙ  ДЛЯ  ВОСС  С  DWDM 

 
Целью данной работы является разработка методики проектирования линейно-

го оптического эрбиевого усилителя (EDFA) для волоконно-оптических систем связи 
(ВОСС) с плотным спектральным мультиплексированием в волновой области 
(DWDM). В качестве примера приведено моделирование двухкаскадного оптического 
усилителя с двунаправленной накачкой на длине волны 980 нм для ВОСС с DWDM. 
В работе была проведена оценка энергетической и квантовой эффективности накач-
ки, определен коэффициент шума для каждого канала и оптическое отношение сиг-
нал-шум, синтезирован фильтр, выравнивающий амплитудно-частотную характери-
стику усилителя. Разработанная методика позволяет проводить экспресс-анализ про-
ектных решений для ВОСС с каскадами оптических усилителей. 
 
волоконно-оптические системы, усилитель, EDFA, спектральное мультиплексирова-
ние, DWDM, накачка, каскад усилителей. 

 
Усиление света в оптических системах осуществляется за счет энер-

гии внешнего источника. Основой усилителя является активная физиче-
ская среда, в которой благодаря энергетической подкачке увеличивается 
мощность излучения. [1].  

К усилителям, которые используются в оптических системах переда-
чи, предъявляется ряд требований: высокий коэффициент усиления в за-
данном диапазоне оптических частот; малые собственные шумы; нечув-
ствительность к поляризации; хорошее согласование с волоконно-
оптическими линиями; минимальные нелинейные и линейные искажения 
оптических сигналов; большой динамический диапазон входных сигналов; 
требуемое усиление многочастотных (многоволновых) оптических сигна-
лов; длительный срок службы; минимальная стоимость и т. д. 

Эрбиевые усилители лазерного излучения являются наиболее распро-
страненными в сфере телекоммуникаций. Использование усилителей ED-
FA ограничено окном прозрачности 1550 нм, как раз в области минималь-
ных потерь кварцевого телекоммуникационного оптического волок-
на (ОВ). 

Схема простого легированного эрбием волоконного усилителя 
(EDFA) с встречной накачкой показана на рис. 1 [2]. Основная составляю-
щая усилителя ‒ легированное ионами эрбия одномодовое оптическое во-
локно. Активное волокно накачивается светом двух лазерных диодов (дву-
направленная накачка), или одним ‒ однонаправленная накачка в прямом 
или обратном направлении (cонаправленная и противонаправленная 
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накачка). Накачка производится, как правило, на длине волны λ = 980 нм 
и иногда на λ = 1450 нм. 

 

 
Рис. 1. Схема волоконно-оптического усилителя EDFA 

 
Накачка переводит ионы эрбия в возбужденное состояние. Возбуж-

денная среда может усиливать свет в диапазоне длины волны 1550 нм по-
средством стимулированного вынужденного излучения. При этом возбуж-
денные ионы переходят обратно в основное состояние. 

Эрбиевые усилители характеризуются следующими параметрами:  
1. коэффициент усиления (G, дБ);  
2. выходная мощность сигнала (Pout, дБм);  
3. шум-фактор (NF, дБ) и мощность усиленного спонтанного излуче-

ния (PASE, дБм);  
4. спектральная ширина и равномерность полосы усиления. 
Коэффициент усиления G определяется как отношение мощности Pout 

сигнала на выходе оптического усилителя к мощности Pin сигнала на его 
входе с учетом дополнительных потерь на мультиплексоре и в оптическом 
изоляторе: 

G = Pout /Pin.     (1) 

В технических спецификациях коэффициент усиления выражают 
в децибелах g[дБ] = 10lgG. 

Выходная мощность сигнала Pout определяет расстояние до следующе-
го усилителя. Поэтому важными параметрами эрбиевых усилителей, рабо-
тающих в качестве усилителей мощности, являются выходная мощ-
ность Pout и энергетическая эффективность PCE накачки. Энергетическая 
эффективность определяется отношением изменения мощности сигнала 
к мощности накачки. Для того чтобы обеспечить высокую энергетическую 
эффективность, необходимо, чтобы практически все фотоны накачки пере-
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давали свою энергию фотонам сигнала. Отношение числа фотонов сигнала 
NFS, появившихся в процессе усиления сигнала, к числу NFP поглощенных 
фотонов накачки называется квантовой эффективностью накачки [3]: 

QE = NFS / NFp.         (2) 

Шум-фактор является одним из важнейших параметров эрбиевого 
усилителя. Основным источником шума в усилителе на волокне, легиро-
ванном эрбием, является самопроизвольное (спонтанное) излучение при 
переходе иона эрбия с метастабильного уровня энергии 2 на основной уро-
вень 1. Это спонтанное излучение усиливается и повторно поглощается по 
всей длине усилителя приблизительно так же, как слабый полезный сиг-
нал, распространяющийся по усилителю. Именно этим объясняется отли-
чие между формами спектра усиленного спонтанного излучения (ASE) 
и спектра неусиленного спонтанного излучения (SE). Усиленное спонтан-
ное излучение при распространении по ОВ поглощается и усиливается так 
же, как и сам информационный сигнал. Увеличение мощности ASE на вхо-
де фотоприемника приводит к увеличению его шума, который является ис-
точником ошибок в цифровых системах связи. 

Также важной характеристикой усилителя в системах связи со спек-
тральным разделением каналов (WDM) является равномерность коэффици-
ента усиления в пределах рабочего спектрального диапазона. Неравномер-
ность коэффициента усиления слабого сигнала может превышать 10 дБ 
в пределах одной спектральной полосы. В рабочих условиях неравномер-
ность коэффициента усиления уменьшается из-за повышения суммарной 
мощности оптического сигнала. Тем, не менее, при прохождении в длин-
ной линии через ряд усилителей суммарная неоднородность усиления мо-
жет привести к потере информации в каналах с меньшим усилением. Та-
ким образом, актуальным является сглаживание спектра усиления. Для 
этого в схему усилителя обычно вводятся спектрально селективные по-
глощающие фильтры. Применение сглаживающих фильтров, изготовлен-
ных с использованием этой техники, позволяет уменьшить вариации ко-
эффициента усиления до десятых долей дБ в пределах рабочего диапазо-
на [4]. 

Целью исследовательской работы является разработка методики про-
ектирования линейного оптического эрбиевого усилителя (EDFA) для    
волоконно-оптических систем связи (ВОСС) с плотным спектральным 
мультиплексированием в волновой области (DWDM) с двунаправленной 
накачкой с параметрами близкими к оптимальным при заданных некото-
рых исходных данных. В табл. 1 представлены исходные данные. 
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ТАБЛИЦА 1. Исходные данные для исследования 

Входная мощность 
сигнала Pвх, дБм 

Мощность накачки 
Pp1 = Pр2, дБм 

Длина волны 
накачки λ1 = λ2, нм 

Диапазон длин 
волн λ, нм 

−30 20 980 1527,99–1558,17 
(Δλ = 1,6 нм) 

 
В программе «Gain Master™», разработанной Fibercore Limited, была 

смоделирована схема оптического усилителя EDFA с двунаправленной 
накачкой (см. рис. 2). 

 

 
Рис. 2 Моделирование усилителя EDFA  

с двунаправленной накачкой в программе «Gain Master™» 
 

Расчеты проводились в программе для работы с математическими 
и инженерными вычислениями MATHCAD 15.0. 

В качестве примера приведено моделирование двухкаскадного опти-
ческого усилителя с двунаправленной накачкой на длине волны 980 нм для 
ВОСС с DWDM. В работе была проведена оценка энергетической и кван-
товой эффективности накачки, определен коэффициент шума для каждого 
канала и оптическое отношение сигнал-шум, синтезирован фильтр, вырав-
нивающий амплитудно-частотную характеристику усилителя. Разработан-
ная методика позволяет проводить экспресс-анализ проектных решений 
для ВОСС с каскадами оптических усилителей. 

Из результатов исследования видно (см. табл. 2), что оптимальная 
длина эрбиевого ОВ составила 13 метров.  
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ТАБЛИЦА 2. Результаты исследования 

Расстояние,  
м 

Исследуемый 
параметр 

Встречная 
накачка 

Попутная 
накачка 

Двунаправленная 
накачка 

10 

Gср, дБм 33,1 33,2 35,9 

Pp, вых, дБм 8,56 9,00 20,10 

NF, дБ 5,8–4,3 3,5–3,3 4,0–3,5 

PASE, дБм 8,56 10,9 10,7 

13 

Gср, дБм 33,1 33,2 36,3 

Pp, вых, дБм 1,95 4,25 6,21 

NF, дБ 9,0–5,8 3,5–3,3 4,2–3,7 

PASE, дБм 8,73 12,3 13,9 

15 

Gср, дБм 32,9 32,9 36,2 

Pp, вых, дБм −2,99 −3,10 −3,00 

NF, дБ 11,5–6,5 3,9–3,5 4,3–3,7 

PASE, дБм 8,5 13,4 14,4 
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ЭЛЕКТРОННЫЙ  МИКРОСКОП  ДЛЯ  ИССЛЕДОВАНИЯ  
ПОВЕРХНОСТИ  ФЕРУЛ  ОПТИЧЕСКИХ  КОННЕКТОРОВ 

 
Электронный микроскоп представляет собой сложное устройство, включающее 

оптическую, электронную и прецизионную механическую компоненты. В работе при-
водится описание разработки конструкции электронного микроскопа для проверки 
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торцевых поверхностей ферул оптических коннекторов. Разработаны эскизные схемы 
оптической, механической и электронной части микроскопа. 

 
коннектор оптический, микроскоп, объектив, ферула, оптическое волокно, линза, 
апертура, фокус, CMOS камера. 
 

Введем понятие ферулы оптического коннектора – керамическая 
часть коннектора цилиндрической формы, в центр которой вклеено опти-
ческое волокно. При изготовлении оптических шнуров применяются сле-
дующие типы коннекторов: FC, SC, ST, LC, MU, E2000 и MT-RJ. Оптиче-
ский коннектор состоит из корпуса, внутри которого расположен наконеч-
ник (ферула) с прецизионным продольным концентрическим каналом. 
Конструкция коннекторов представлена на рис 1. 

 

 
Рис. 1. Оптические коннекторы типа FC (слева) и ST (справа) 

 
Ферула соединяется с оптическим волокном: волокно без оболочки 

вставляется в канал наконечника и фиксируется, выступающий конец во-
локна скалывается параллельно с поверхностью торца ферулы, сам торец 
полируется. Далее ферула с волокном совмещается с корпусом разъема. 
После соединения волокна и ферулы, сборка тестируется на наличие де-
фектов на микроскопе или интерферометре [1]. 

Оптические коннекторы являются важным компонентом волоконно-
оптических сетей связи. К качеству коннекторов предъявляют высокие 
требования по вносимому затуханию и обратным отражениям. Во многом 
характеристик зависят от состояния поверхности ферулы коннектора – 
особенно в точке физического контакта соединения волокон. Контроль ка-
чества при производстве коннекторов, оконцовки оптических волокон, 
в процессе эксплуатации кроссов и патч-панелей практически невозможен 
без использования микроскопа. 

С внедрением волоконной оптики микроскоп становится необходи-
мым инструментом при работе с оптическими коннекторами на сети. 
Только с его помощью можно оценить качество полировки торца коннек-
тора, обнаружить загрязнения и дефекты [2].  

Проект направлен на разработку микроскопа для исследования по-
верхностей ферул оптических коннекторов волоконно-оптических сетей 
связи. Работа посвящена разработке переносного, мобильного устройства 
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с высокими техническими характеристиками. Структурная схема устрой-
ства представлена на рис. 2. 

 

1
АДАПТЕР ОПТИЧЕСКОГО 

КОНЕКТОРА 

3
СИСТЕМА ОСНОВНОЙ 

ПОДСВЕТКИ ЧЕРЕЗ 
ПОЛУПРОЗРАЧНОЕ 

ЗЕРКАЛО

2
МИКРООБЬЕКТИВ
(СИСТЕМА ЛИНЗ)

4
CMOS МАТРИЦА

(КАМЕРА)

5
LCD ЭКРАН

ЖК

7
СИСТЕМА ЭЛ.ПИТАНИЯ

АКБ+КОНТРОЛЛЕР 
ЗАРЯДКИ

6
СИСТЕМА ФОКУСИРОВКИ

(ТЕЛЕСКОПИЧЕСКИЙ 
ТУБУС, ЗУБЧАТАЯ РЕЙКА, 
ШИФТ С ШЕСТЕРЕНКОЙ)

ОПТИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ

ЭЛЕКТРИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ 

МЕХАНИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ 

ЭЛЕКТРОННЫЙ 
МИКРОСКОП

 
Рис. 2. Структурная схема электронного микроскопа 

 
За основу оптической части предлагается взять схему подобную той, 

что применяется в объективах световых микроскопах, это обеспечит высо-
кое качество изображения. За основу оптической части выбрано построе-
ние подобное объективу ахромат. Такие оптические схемы состоят 
из нескольких линз и выполняют цветовую коррекцию по длинам волн ви-
димого диапазона спектра. Характеристики оптической схемы приведены 
в таблице. 
 

ТАБЛИЦА. Характеристики оптической схемы 

Характеристика Ед. изм. Значение 
Числовая апертура  0,40 
Увеличение крат 10 
Расстояние от первой поверхности  
объектива до торцевой поверхности мм 3,28 

 
Для освещения торцевой поверхности предлагается применение коак-

сиальной схемы подсветки, что позволит получить равномерное освещение 
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поверхности ферулы. Коаксиальный осветитель используются для равно-
мерного освещение плоской зеркальной поверхности. При коаксиальном 
освещении свет направляется к объекту одним концентрированным пуч-
ком. При этом свет падает практически вертикально относительно поверх-
ности образца и обеспечивает равномерное немерцающее освещение. 

Механическая схема. Конструкция устройства должна содержать ме-
ханизм для фокусировки. Камера должна четко распознавать ферулу опти-
ческого коннектора. Если будут какие-либо искажения, люфты то мы не 
добьемся стабильного и четкого изображения, и не сможем провести свое 
исследование. Для данного случая поставлена линейка с зубчиками для ре-
гулировки приближения и удаления камеры от коннектора. С помощью 
этого механизма мы можем сфокусировать изображение. Механизм, сде-
лан так, что мы вручную можем до миллиметра отрегулировать камеру. 
С помощью шестеренки, которая прикреплена к цилиндру с ручкой, 
мы изменяем положение зубчатой рейки, тем самым изменяя положение 
камеры. 

Электрическая схема. Для реали-
зации процесса съемки понадобилась 
камера и ЖК экран для выведения 
изображения. Для данного устройства 
может быть использована камера 
CMOS, с разрешением 648*488 пиксе-
лей и ЖК экран 480х272. Качество 
картинки удовлетворяет нашим запро-
сам, и позволяет проверить ферулу 
оптических коннекторов. За счет своей 
матрицы, происходит малое потребле-
ние энергии, обеспечивая продолжи-
тельную работу устройства от одной 
подзарядки. Исходя из характеристик    
потребления CMOS камеры и ЖК 
экрана, целесообразно выбрать акку-
муляторную батарею с контролем за-
ряда и емкостью не менее 9800 mAh. 
На рис. 3 приведена фотография рабо-
тающего микроскопа. 

Разработанное устройство рабо-
тает следующим образом. Включаем 
устройство. Устройство начинает ра-
ботать: загорается экран и проецирует 
изображение, которое фиксирует ка-
мера. Ферулу коннектора мы вставля-

ем в адаптер оптического коннектора. На экране отображается изображе-

 
Рис. 3. Фотография 

работающего микроскопа 
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ние торца ферулы. С помощью ручки на боковой части устройства (покру-
тив ее), мы фокусируем изображение, до той степени, пока мы не получим 
желаемый результат, подобный приведенному на рис. 4. 

 

     
Рис. 4. Изображение торцевых поверхностей ферул 

 
Была поставлена задача, разработать конструкцию электронного мик-

роскопа для исследования поверхностей ферул оптических коннекторов. 
Модель в большинстве своих характеристик повторяет, а кое-где и превос-
ходит известные аналоги. Данное устройство может быть выполнено в 
разных вариантах: для лабораторных исследований и полевых использова-
ний.  

 
Список использованных источников  

1. Типы (виды) оптических разъемов / Focnet: Инструменты и приборы для рабо-
ты с ВОЛС. URL: http://focnet.net/page/?id=18 

2. Оптические коннекторы / Группа компаний Prointech. URL: 
http://www.prointech.ru/kb/ passivnye-komponenty-vols/opticheskie-konnektory.html 
 
Статья представлена научным руководителем, 
кандидатом технических наук Дюбовым А. С., СПбГУТ. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Инфокоммуникационные сети и системы | 37 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

УДК 004.715 
 

Д. М. Канатьев (оператор научной роты,  
ВАС им. маршала Советского Союза С. М. Буденного) 
Д. О. Федосеев  
(заместитель начальника научно-исследовательского центра,  
ВАС им. маршала Советского Союза С. М. Буденного) 
 
ПРИМЕНЕНИЕ  РАЗЛИЧНЫХ  МЕХАНИЗМОВ   
ПРИОРИТИЗАЦИИ  МУЛЬТИСЕРВИСНОГО  ТРАФИКА   
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НАИВЫСШЕГО  ПРИОРИТЕТА 

 
Приоритезация трафика ‒ это функция определенных моделей доступа, которая 

анализирует проходящий трафик и определяет в нем пакеты IP-телефонии, после чего 
дает именно таким пакетам максимальный приоритет для обеспечения гарантиро-
ванной ширины полосы пропускания сети. Данный механизм позволяет выделить пер-
востепенные задачи, задачи общего приоритета и произвести их правильное распреде-
ление, тем самым повысить качество услуг реального времени. 

 
приоритезация трафика, IP-телефония, инфокоммуникационная сеть. 

 
В современном мире в стационарных сетях услуги связи предостав-

ляются на основе IP-технологии. В различных структурах и ведомствах, 
где необходимо непрерывно предоставлять доступ к услугам связи долж-
ностным лицам, также используют IP технологии, за счет их возможно-
стей. К таким услугам в первую очередь относят услуги реального време-
ни: телефонная связь, видео и видеоконференцсвязь, факсимильная связь, 
услуги передачи данных (электронная почта, файлообменники). Но, введу 
наличия мало развитой транспортной сети или аренды ее, появляются про-
блемы с ограниченностью пропускной способности, что не позволяет не-
которым видам услуг работать с необходимым качеством (услуги реально-
го времени). 

В реальном режиме работы узлов связи, возникает ситуация превы-
шения объема информации, формируемом при передаче над пропускной 
способностью доступной транспортной сети, при этом из-за возникающих 
перегрузок требования к качеству предоставления услуг перестают выпол-
няться для всех услуг, и если для услуг передачи данных это не внесет 
особых проблем, то на услугах реального времени скажется существенным 
образом. 

В настоящее время наблюдается ситуация превышения информации, 
генерируемой на пункте управления над возможностями системы связи. 
Для этого нужно выделить уровни приоритизации пакетов в сети. Без ее 
логичного распределения сеть будет нагружена всеми пакетами в порядке 
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общей очереди, и при передаче важной информации могут возникнуть за-
держки, провисания сети. 

Приоритизация (сетевого трафика) ‒ предпочтительная передачу бо-
лее «важного» информационного потока в сравнении с менее «важ-
ным». Это функция определенных моделей доступа, которая анализирует 
проходящий трафик и определяет в нем пакеты IP-телефонии, после чего 
дает именно таким пакетам максимальный приоритет для обеспечения га-
рантированной ширины полосы пропускания сети. Данный механизм поз-
воляет повысить качество услуг реального времени, особенно в условиях 
«узкого» канала. Главная задача данной работы (приоритизации в сети) – 
выделить первостепенные задачи, задачи общего приоритета и произвести 
правильное их распределение.  

На предприятии или в военных целях приоритетом могут являться 
вышестоящие лица, которые принимают важные решения и должны без 
каких-либо задержек и препятствий связаться по нужному каналу связи, не 
важно, телефонный ли это звонок, передача сообщения, либо видеоконфе-
ренцсвязь. 

Актуальность данного исследования заключается в применении раз-
личных механизмов приоритизации мультисервисного трафика с целью 
выделения сообщений наивысшего приоритета и передачи их в первую 
очередь. В рамках проекта разработан фрагмент инфокоммуникационной 
сети, состоящий из двух типовых узлов.  

Типовой узел стенда состоит из: маршрутизатора, АТС, неуправляе-
мого коммутатора, и устройства оконечного доступа: телефонные аппара-
ты и персональные компьютеры.  

Схема типового узла представлена на рис. 
 

 
Рисунок. Типовой узел инфокоммуникационной сети 



Инфокоммуникационные сети и системы | 39 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

АТС «Протей» выполняет функции приоритизации и распределения 
телефонных звонков в сети (как аналоговых, так и IP-телефонии). 

Через компьютеры (клиенты) совершаются действия по нагрузке 
в LAN сети (имитаторы нагрузки), установка видеоконференцсвязи. 

Juniper SRX240 пересылает пакеты между различными сегментами се-
ти на основе правил и таблиц маршрутизации. 

D-Link DES-1016D  является неуправляемым коммутатором 
10/100 Мбит/с 2 уровня, предназначенным для повышения производитель-
ности работы группы пользователей, обеспечивая при этом высокую про-
пускную способность, понизить время отклика и удовлетворить потребно-
сти в большой пропускной способности сети. 

Для моделирования ситуаций для проведения экспериментов по прио-
ритизации, моделируются ситуации проведения видеосвязи между двумя 
рабочими местами и параллельно работающим имитатором нагрузки, ко-
торый загружает полосу пропускания канала связи различными видами 
трафика. 

Приоритизация трафика настраивается в соответствии с конфигура-
ционными параметрами, указанными администратором. Если количество 
трафика с более высоким приоритетом увеличивается, и канал перегружен, 
то трафик с более низким приоритетом может быть временно ограничен, 
чтобы обеспечить прохождение трафика с более высоким приоритетом. 

Определенному количеству трафика присваивается максимальный 
приоритет. Остальному трафику, который превышает это количество, 
назначается такой же приоритет, как и любому другому трафику. 

Ограничение скорости передачи данных может быть выполнено двумя 
способами (рис.): 1) отбрасываются все пакеты, превышающие лимит ско-
рости передачи (шейпер); 2) задержка превысивших заданное ограничение 
скорости передачи пакетов в очереди и отправка их позже, как только по-
является такая возможность, т. е. выравнивание скорости передачи (шеду-
лер). 

Всем пакетам, которые проходят через каналы шейпинга трафика, 
присваивается определенный Приоритет (Precedence). С помощью приори-
тетов указывается как общая пропускная способность канала, так и гаран-
тированная полоса пропускания для каждого приоритета. 

Научно-техническое предложения по реализации механизмов приори-
тизации трафика в инфокоммуникационной сети позволяют устранить ряд 
нерешенных научно-прикладных задач. В рамках работы был создан 
опытный стенд инфокоммуникационной сети для контроля, оценки и те-
стирования качества предоставления услуг в инфокоммуникационной сети 
объединения с учетом используемых механизмов приоритизации трафика. 
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ПРОГРАММНЫЙ  КОМПЛЕКС  «SPLAT!».  
КРАТКИЙ  ОБЗОР,  СРАВНЕНИЕ  С  АНАЛОГАМИ,  
АКТУАЛЬНОСТЬ  ИСПОЛЬЗОВАНИЯ  В  УЧЕБНОМ  ПРОЦЕССЕ 
 

Статья посвящена программному комплексу «Splat!», предназначенному для рас-
чета потерь на трассе радиосигнала и определения зон покрытия радиопередающего 
оборудования. Рассматриваются особенности работы с программным комплексом, 
его преимущества и недостатки по сравнению с другими аналогичными программными 
комплексами. Также затронуты вопросы актуальности использования программы 
«Splat!» в учебном процессе. 
 
Splat!, радиопередача, радиосигнал. 
 

В современном мире мы не можем представить свою жизнь без таких 
вещей как эфирное теле- и радиовещание, радиосвязь и мобильные сети 
передачи данных. Для их нормального функционирования необходимо 
проектировать радиосеть, по которой будет передаваться сигнал. Про-
грамма Splat! является инструментом для расчета распространения радио-
волн, анализа потерь на пути радиосигнала, а так же определения зон по-
крытия передающего оборудования. 

Приложение позволяет спроектировать беспроводную сеть, а так же 
наземное аналоговое и цифровое телевидение и радиовещание. 

Splat! позволяет моделировать и рассчитывать зоны радиопокрытия, 
исходя из различных параметров радиопередающего оборудования, 
например, угол наклона антенны, высота антенны над средним уровнем 
моря, высота антенны над средним рельефом, расстояния до ближайших 
препятствий. 
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В результате работы программа предоставляет отчеты, графики и по-
дробные топографические карты, отображающие пути передачи сигнала, 
потери на трассе, напряженность поля и ожидаемые зоны покрытия пере-
датчиков и ретрансляторных систем. 

Следует отметить слабое распространение программного комплекса 
в России, вследствие чего отсутствует русскоязычная литература по дан-
ной теме. Однако, Splat! широко применяется за рубежом. Пользователями 
программы являются ряд интернет-провайдеров, предоставляющих бес-
проводной доступ, NASA и ряд крупных технических университетов. 

Splat! вызывается через командную строку, сгенерированные топо-
графические карты представлены в виде 24-битных изображений, так же 
splat! генерирует отчеты в виде простого текста. 

Программа основывается на алгоритме модели нерегулярной местно-
сти Лонгли-Райса (Longley-Rice). 

Ниже приведены несколько примеров, созданных программой Splat! 
На первом рис. 1 показана миниатюра карты покрытия передатчика. 

В данном случае «SPLAT!» генерирует топографическую карту, которая 
иллюстрирует прогнозируемый охват передатчика в зоне прямой видимо-
сти для антенн на высоте 30,0 футов над уровнем Земли.  

 

 
Рис. 1. Миниатюра карты покрытия передатчика 

 
На рис. 2 показана простая топографическая карта, на которой изоб-

ражено местоположение передатчика и приемника. 
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Рис. 2. Простая топографическая карта  

 
На рис. 3 изображен график возвышений между приемником и пере-

датчиком, созданный «Splat!». График иллюстрирует углы возвышения и 
понижения, возникающие между местоположением приемника и передат-
чика. 

 

 
Рис. 3. График возвышений между приемником и передатчиком 

 
Splat! можно сравнить с такими аналогами как CRC-Covweb и Radio 

Mobile. 
К преимуществам программ можно отнести: 
1. Создание цветных схем покрытия, что дает наглядное представле-

ние о распространении сигнала. 
2. Доступность, программы бесплатны и могут быть загружены лю-

бым пользователем. 
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К недостаткам можно отнести: 
1. Отсутствие карт с высоким разрешение для территории России. 
Splat! и Radio Mobile являются аналогами друг друга из-за используе-

мых технологий. Преимуществом Radio Mobile является перевод програм-
мы на 15 языков, что упрощает использование программы. Splat! в свою 
очередь использует более подробную настройку сети. 

CRC-Covweb это веб-ресурс и для работы с ним необходима реги-
страция. К появлению этого сервиса привела коммерциализация проекта 
CloudRF, который в свою очередь похож на Splat! тем, что использует для 
расчетов тот же алгоритм. 

Все продукты схожи между собой и пользователь может сам выбрать 
тот продукт, в котором ему будет комфортно работать. 

Рассматривая программный комплекс Splat! для изучения в учебном 
процессе, можно отметить, что программа наглядно показывает возмож-
ность проведения необходимых расчетов для прогнозирования распро-
странения сигнала. Студенты могут проектировать различные модели рас-
положения оборудования на местности. Все это поможет в улучшении ка-
чества уже существующей передающей сети. 
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ОБЗОР  ВОЛОКОННО-ОПТИЧЕСКИХ  ПРИБОРОВ,  
ДЕЙСТВИЕ  КОТОРЫХ  ОСНОВАНО  
НА  ЯВЛЕНИИ  ИНТЕРФЕРЕНЦИИ 

 
Приведены некоторые конструкции объемных интерферометров и их волокон-

ный аналог. Приведены принципы функционирования волоконных интерферометров. 
 

интерферометр волоконно-оптический, интерференция, интерферометр Маха-
Цендера. 
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Введение 
Во многих типах волоконно-оптических датчиков волокно просто пе-

редает свет удаленному датчику, который расположен на конце волокна. 
При этом свет обычно покидает волокно, что приводит к дополнительным 
потерям, преобразуется некоторым образом и возвращается обратно по 
этому волокну к источнику, где и анализируется. Волокно в этом случае не 
является чувствительным элементом. Существует другой тип датчиков, в 
котором свет не покидает волокно. Такие приборы основаны на явлении 
интерференции и называются интерферометрами. 

 
Объемные интерферометры 

Наиболее распространенными схемами интерферометров являются 
интерферометры Маха-Цендера, Майкельсона и Фабри-Перо, изображен-
ные на рис. 1. 

 

 
Рис. 1. Объемные интерферометры:  

а) Маха-Цендера, б) Майкельсона, в) Фабри-Перо 
 

В случае интерферометров Маха-Цендера и Майкельсона свет делится 
на две части (два плеча) с помощью полупрозрачного зеркала интерфери-
руют на фотоприемном устройстве. Интенсивность результирующей вол-
ны зависит от разности фаз между двумя интерферирующими волнами: 

𝐼𝐼 ∷ (1 + cos(∆φ)). 

Разность фаз, возникающая при интерференции [1], определяется раз-
ностью длин плеч интерферометров. В этом случае, воздействуя на одно из 
плеч (или на оба сразу) можно наблюдать изменение интенсивности излу-
чения. 

В случае интерферометра Фабри-Перо свет, многократно отражаясь от 
зеркал, интерферирует, образуя две волны – прямую, сонаправленную 
с волной, исходящей от источника в сторону первого зеркала, и обратную, 
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противоположно направленную ей. Разность ваз, возникающая между ин-
терферирующими волнами, целиком определяется расстоянием между зер-
калами. Изменяя это расстояние, можно наблюдать изменение интенсив-
ности прямой и обратной волн. 
 
Волоконные интерферометры 

Существуют волоконные аналоги рассмотренных интерферометров 
(рис. 2). Такие приборы имеют в дополнение к остальным преимуществам 
такие как малый вес, невосприимчивость к помехам, возможность мульти-
плексирования, геометрическую приспособляемость, широкий динамиче-
ский диапазон и высокую чувствительность. На основе волоконных ин-
терферометров можно сконструировать устройство любого размера и 
направленности. 

 

 
Рис. 2. Волоконные интерферометры:  

а) Маха-Цендера, б) Майкельсона, в) Фабри-Перо 
 
Волоконный интерферометр Маха-Цендера 

В качестве примера рассмотрим конструкцию интерферометра, по-
строенного по схеме Маха-Цендера (рис. 3). В этом случае интерферометр 
имеет два варианта исполнения [2]. В первом варианте одно из волокон  
является опорным, а другой – чувствительным, и на него оказывается воз-
действие. Во втором варианте оба волокна являются чувствительными. Та-
кой вариант используется для получения разностного результата воздей-
ствия на плечи. 

 



Инфокоммуникационные сети и системы | 46 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

 
Рис. 3. Волоконный интерферометр Маха-Цендера 

 
В обоих случаях интенсивность выходной волны ξout зависит от разно-

сти фаз между интерферирующими волнами ξ1 и ξ2 из двух плеч интерфе-
рометра [3]. 

Входная волна ξin с амплитудой Ein и частотой ω0 делится на сплиттере 
на две волны, поступающие в два плеча интерферометра: 

ξ𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝐸𝐸𝑖𝑖𝑖𝑖 cos(ω0𝑡𝑡). 

При прохождении через плечи интерферометра из-за разности длин 
плеч волны ξ1 и ξ2 имеют разные фазы φ1 и φ2: 

ξ1 = 𝐸𝐸𝑖𝑖𝑖𝑖𝑘𝑘1 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐(ω0𝑡𝑡 + φ1), 
ξ2 = 𝐸𝐸𝑖𝑖𝑖𝑖𝑘𝑘2 cos(ω0𝑡𝑡 + φ2), 

где k1 и k2 – коэффициенты деления сплиттера. 
Интенсивность выходного излучения определяется формулой: 

𝐼𝐼𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜 = 𝐼𝐼𝑖𝑖𝑖𝑖(𝑘𝑘12 + 𝑘𝑘22 + 2𝑘𝑘1𝑘𝑘2 cos(φ1 − φ2)), 

где Iin – интенсивность излучения входной волны. 
Пренебрегая коэффициентами деления сплиттера, перепишем форму-

лу интенсивности  

𝐼𝐼𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜 =
𝐼𝐼𝑖𝑖𝑖𝑖
2

(1 + 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐(∆φ)), 

где ∆φ – возникающая вследствие разности оптических путей разность 
фаз. Разложим возникающую разность фаз на две части – постоянную φd 
и сигнальную φs:  

𝐼𝐼𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜𝑜 = 𝐼𝐼𝑖𝑖𝑖𝑖
2

(1 + 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐(φ𝑑𝑑 + φ𝑠𝑠 𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝜔𝜔𝜔𝜔)). 

В этом случае максимальный сигнал будет наблюдаться при условии  
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φ𝑑𝑑 = π𝑚𝑚, 𝑚𝑚 ∈ ℤ, 

а минимальный при условии 

φ𝑑𝑑 = (2𝑚𝑚 + 1) π
2
, 𝑚𝑚 ∈ ℤ. 

Заключение 
В работе были представлены некоторые схемы объемных интерферо-

метров и их волоконные аналоги, рассмотрены математические основы во-
локонно-оптического датчика на основе интерферометра Маха-Цендера. 
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ПРЕДОСТАВЛЕНИЯ  OTT  СЕРВИСОВ  НА  СЕТИ  5G 

 
Работа, результаты которой приведены в настоящей статье является частью 

исследований, цель которых ‒ анализ архитектуры предоставления OTT сервисов на 
сети оператора связи. 

Статья содержит результаты анализа архитектуры сети нового поколения 
мобильной связи 5G и пути к решению проблем внедрения OTT провайдера в правовое 
поле. 
 
ОТТ сервис, 5G, сеть, оператор связи. 
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Введение 
С расширением глобального распространения мобильного ШПД, 

а также быстрого роста числа подключённых устройств, потребителям 
предлагается широкий разнообразный спектр сервисов OTT, выходящих за 
рамки традиционных услуг голосовой связи и передачи сообщений, оказы-
ваемых операторами связи. 

OTT – Over the Top – поверх сети. Под OTT понимаются приложения 
или услуги, доставляемые по сетям электросвязи непосредственно конеч-
ным пользователям организациями, которые не являются операторами 
этих сетей.  

По типу OTT сервисы можно разделить на: 
• сервисы, предоставляющие контент (TV, видео, музыка); 
• мессенджеры; 
• офисные приложения, электронная почта; 
• социальные сети; 
• хранение данных. 
На сегодняшний день есть ряд проблем, которые возникают при внед-

рении OTT провайдера в правовое поле: 
• отсутствие вклада в экономику страны, гражданам которой оказы-

ваются услуги; 
• OTT провайдеры не обеспечивают меры, необходимые для защиты 

интересов граждан (например, персональные данные, спам) и интересов 
государства (например, СОРМ, персональные данные); 

• не обеспечивается защита прав потребителей услуг связи. 
В своей работе я предложу решение данных проблем, анализируя ар-

хитектуру нового поколения мобильной связи 5G. 
 

Архитектура OTT сервисов на стороне провайдера 
Архитектура предоставления OTT сервисов на стороне провайдера 

представлена на рис. 1.  
Главным элементом на стороне OTT провайдера является CDN 

(Content Data Networks), которые предоставляют услуги кэширования для 
эффективного предоставления данных клиентам OTT. Наличие CDN 
уменьшает нагрузку на серверы контента и помогает масштабировать 
службу OTT. 

Переход от провайдера OTT к клиентам осуществляется через широ-
кополосный доступ в Интернет. 
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Рис. 1. Архитектура OTT сервисов на стороне провайдера 

 
Архитектура сети 5G 

На данном этапе исследования 3GPP не выпустило официальный ре-
лиз к новому стандарту 5G сетей, а лишь опубликовало первые специфи-
кации, которые будут редактироваться со временем: TS 23.501, TS 23.502, 
TS 23.503, TS 33.501. 

Архитектура, представленная в спецификации TS 23.501, показана 
на рис. 2.  

Ключевым элементом технологии 5G является сетевой слайсинг 
(NSSF ‒ Network Slice Selection Function ‒ функция выбора сетевого слоя), 
который обеспечивает возможности гибкой адаптации к индивидуальным 
потребностям, что позволяет эффективно создавать специализированные 
сети с гарантированными сервисами для различных сценариев использова-
ния. Адаптируя сеть 5G под коммерческие потребности, сетевой слайсинг 
создает новые технологические и коммерческие возможности для ИКТ от-
раслей. Участники этой ассоциации могут тесно сотрудничать друг с дру-
гом, чтобы в полной мере реализовать существующий потенциал. 

 

 
Рис. 2. Архитектура сети 5G 
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Архитектура предоставления OTT сервисов на сети 5G представлена 
на рис. 3. 

 

 
Рис. 3. Архитектура предоставления OTT сервисов на сети 5G 

 
Сетевой слайсинг 

Network Slicing подразумевает разделение физической архитектуры 
5G на множество виртуальных сетей или слоёв.  Каждый сетевой слой 
включает в себя функции уровня управления, функции уровня пользова-
тельского трафика и сеть радиодоступа (рис. 4).  

 

 
Рис. 4. Реализация сетевого слайсинга на сети 5G 

 
Базируясь на архитектуре NFV/SDN, каждый слой обладает своими 

характеристиками и нацелен на решение той или иной бизнес-задачи. 
3GPP определяет три стандартных сетевых слоя: 
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• сверх-широкополосный доступ (eMBB, Enhanced Mobile 
Broadband) ‒ пользователи глобальной сети Интернет, камеры видеона-
блюдения; 

• ультра-надежность и низкие задержки (URLLC, Ultra Reliable Low 
Latency Communication) ‒ транспорт без водителя, дополненная и вирту-
альная реальность; 

• интернет вещей (IoT, Internet of Things) ‒ миллионы устройств, пе-
редающие малые объёмы данных от случая к случаю. 

Каждый оператор может определять дополнительные сетевые слои, 
например, выделенный сетевой слой для критических коммуникаций, для 
внутрикорпоративной связи и т. д. 

Благодаря сетевому слайсингу предоставление OTT сервисов с задан-
ным качеством на сети 5G будет реализовываться исходя из типа OTT сер-
виса и его показателей QoS (рис. 5). 

 

 
Рис. 5. Изменение показателей QoS от типа трафика 

 
Заключение 

• OTT сервисы необходимо чётко и однозначно дифференцировать на 
различные типы: контент, мессенджеры, офисные приложения и электрон-
ная почта, социальные сети, хранение данных.  

• Необходимо регулирование вышесказанных сервисов и перейти от 
стратегии запретов операторами OTT сервисов к взаимовыгодному со-
трудничеству, так как они отстают от OTT провайдеров по многим показа-
телям. 

• Подходом к решению вопроса о взаимоотношении OTT провайдера 
и оператора связи является правильное использование функции сетевого 
слайсинга на сети 5G. Заключая сотрудничество между двумя сторонами, 
одна сторона получает доход, а другая высокое качество обслуживания. 
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ПРИМЕНЕНИЕ  ЦИФРОВОЙ  ТРЁХМЕРНОЙ  МОДЕЛИ   
РЕЛЬЕФА  МЕСТНОСТИ  ДЛЯ  ПРОЕКЦИОННОГО  МЭПИНГА 
 

В статье рассмотрено применение цифровой трёхмерной модели рельефа, задан-
ного структурными линиями и высотными отметками, и системы принятия решения, 
для проведения компьютерных командно-штабных военных игр в Вооруженных Силах 
Российской Федерации. Применение 3D-мэппинга в компьютерных командно-штабных 
военных игр в Вооруженных Силах Российской Федерации. 

 
3D-маппинг, цифровая трёхмерная модель рельефа местности, система поддержки 
принятия решения.  

 
В настоящее время активно набирает популярность новое направле-

ние ‒ «проекционный мэппинг», «3D-mapping». Его широко используют 
в рекламе, в архитектуре, в театральном искусстве, в кино, а также в компь-
ютерных играх. Поиск и анализ научной-технической и патентной литера-
туры выявил, что не имеется прототипов и случаев применения проекцион-
ного мэппинга в вооруженных силах РФ. Предлагается использовать 3D-
mapping при проведении компьютерных командно-штабных военных игр.  

Проекционный мэппинг (от английского mapping ‒ проецирование, от-
ражение) ‒ направление в аудиовизуальном искусстве, представляющее со-
бой 3D-проекцию на физический объект окружающей среды с учётом его 
геометрии и местоположения в пространстве [1, 2, 3, 4]. 

При создании качественной проекции требуется предварительная под-
готовка. Процесс создания проекционного маппинга для военных ко-
мандно-штабных военных игр состоит из нескольких отдельных блоков: 

1. Блок: 
• создание концепции, написание сценария военного мероприятия, 

игры, тренировки;  
• моделирование прототипов вооруженной техники и средств воору-

жения; 
• создание модели рельефа местности; 
• определение геометрических размеров макета рельефа местности 

и его отдельных компонентов; 
• профессиональное зондирование, спутниковые фотографии реаль-

ного рельефа местности согласно поставленной военной задаче. 
2. Блок:  
• создание визуального содержания, а именно 3D дизайн (детальная 

модель нужного прототипа вооружения и образцов военной техники),  
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• создание видео-монтажа, компьютерной игры; 
• звуковое сопровождение. 
Необходимое оборудование: 
• программное обеспечение ‒ пульт управления; 
• видео-серверы (количество зависит от масштаба проекта); 
• проекционное оборудование (мощность проекторов зависит от пло-

щади засвечиваемого объекта); 
• звуковое оборудование; 
• дополнительно могут использоваться лазерные технологии и внеш-

ние спецэффекты. 
Проекционный мэппинг по объектам, на которые осуществляется про-

екция можно классифицировать:  
1. проекция на малые объекты; 
2. интерьерный видео-маппниг; 
3. архитектурный видео-маппинг;  
4. ландшафтный маппинг. 
При проекции на малые объекты видеоизображения накладываются на 

разнообразные объекты, при этом меняет их внешний облик.  
В случае применение видео-маппинг для интерьера, изображение про-

ецируется на стены, пол, потолок, полностью изменяя свет и цвет внутри 
помещения.  

В архитектуре 3D ‒ графика накладывается на стены, колонны, галереи, 
фронтоны, окна, лестницы. Таким способом, традиционная архитектура 
оживает благодаря графическим инсталляциям, оживает под музыку, стано-
вится подвижной. Наконец, проекции могут накладываться на природные 
объекты, горы или деревья. 

Предлагается проецировать 3D-графику на трёхмерную модель реаль-
ной местности, заданную структурными линиями и наборами высот, с со-
блюдением масштаба. Это позволит в наглядной форме продемонстриро-
вать, отработать, приемы тактики и стратегии ведения боя, проведения ан-
титеррористических, спасательных операций, операций по предотвраще-
нию радиационных, химических и биологических атак противника и других 
мероприятий с учетом реальных особенностей рельефа местности (см. рис.).   

Можно выделять ряд преимуществ применения проекционного мэп-
пинга в Вооруженных Силах РФ при проведении компьютерных командно-
штабных военных игр: 

• экологические ‒ военное вооружение и специальная техника не нано-
сит вреда реальной местности, отсутствует необходимость для проведения 
реальной модификаций объектов; 

• экономические ‒ нет потребности для переброски военной техники 
и личного состава на нужную территорию, что потребует дополнительные 
материальные затраты; 
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• коммуникативные ‒ новый взгляд на привычную территорию возоб-
новляет интерес к привычному, представляет объект материальной природы 
в другом ракурсе или аспекте. 

 

 
Рисунок. Пример цифровой трёхмерной модели рельефа местности 

 
Таким образом, видеомаппинг для Вооруженных Сил Российской Фе-

дерации ‒ новая форма подготовки, которая корректно соединяя трёхмер-
ную модель и 3D-графику, дает возможность военнослужащим наиболее 
полно отработать, приемы тактики и стратегии ведения боя, отработать про-
ведения военных мероприятий различного уровня с использованием воен-
ного вооружения и специальной техники. 
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УДК 004.912  
 
Т. А. Баранова (студентка, СПбГУТ) 
 
РЕАЛИЗАЦИЯ  ИНФОРМАЦИОННОЙ  СИСТЕМЫ  
«АНКЕТИРОВАНИЕ»  С  ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ   
ВЕБ-ТЕХНОЛОГИЙ 

 
В данной статье рассматривается информационная система (ИС), разработан-

ная автором и  позволяющая проводить опрос студентов для выявления их предпочте-
ний при выборе научных и прикладных направлений в их будущей деятельности. 

При создании ИС использовались современные методы и технологии, позволяющие 
создать удобный и эффективный инструмент сбора и обработки данных в сети. 
 
анкета, информационная система, статистика, анкетирование, научный интерес, веб-
интерфейс, технологии, студент.  

 
В данной работе рассматривается информационная система, использу-

ющая веб-интерфейс и позволяющая проводить анкетирование, предназна-
ченное для выявления интересов и навыков среди студентов факультета 
ИСиТ СПбГУТ.   

Социальная актуальность данной работы заключается в том, что мно-
гие обучающиеся хотят заниматься научной деятельностью, но не все могут 
найти себе единомышленников или рабочую группу, которая уже занима-
ется интересующим их направлением. Заполнив анкету, студенты остав-
ляют данные о своей области интересов, и впоследствии будут сформиро-
ваны группы, занимающиеся научной деятельностью, а также реализацией 
проектов в области науки и практики. 

Информационная система реализована в компьютерной сети, что обес-
печивает доступ к ИС любого пользователя. 

Такой подход к реализации ИС позволяет избавиться от бумажных ан-
кет и ручного ввода информации, что значительно сокращает время прове-
дения анкетирования, обработки данных и вывода результатов. Благодаря 
поиску, студенты могут сразу найти единомышленников, заинтересованных 
в тех же областях науки и практики.  

В рамках работы были поставлены следующие задачи: 
• анализ предметной области анкетирования на факультете; 
• проектирование БД в исследуемой предметной области (включаю-

щее проектирование структуры таблиц, ключевых полей и схемы данных); 
• реализация ИС с помощью веб-технологий. 
Понятие «предметная область базы данных» является одним из базо-

вых понятий информатики и не имеет точного определения. Его использо-
вание в контексте ИС предполагает существование устойчивой во времени 
соотнесенности между именами, понятиями и определенными реалиями 
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внешнего мира, не зависящей от самой ИС и ее круга пользователей. Таким 
образом, введение в рассмотрение понятия «предметная область базы дан-
ных» ограничивает и делает обозримым пространство информационного 
поиска в ИС и позволяет выполнять запросы за конечное время [1]. 

Описание всех групп пользователей с указанием их прав доступа при-
ведены в табл. 
 

ТАБЛИЦА. Описание всех групп пользователей 

Группы 
пользовате-

лей 

Просмотр 
общей 
стати-
стики 

Просмотр 
индивидуаль-
ных данных 

Заполне-
ние  

анкеты 

Редактирова-
ние  

результатов 

Поддержка 
базы  

данных 

Студент + +/- + + - 

Преподава-
тель  + + - - - 

Модератор + + - - + 

 
Просмотр индивидуальных данных (тех, кто дал согласие на общий до-

ступ к просмотру своих личных данных) доступен только зарегистрирован-
ным пользователям. 

Режимы просмотра: обычный и привилегированный. В обычном ре-
жиме скрыта личная информация (телефон, ссылки на социальные сети) 
всех студентов, которые запретили доступ к этой информации при прохож-
дении анкеты. Вход в привилегированный режим осуществляется по вводу 
пароля. В этом режиме информация по всем студентам доступна. 

ИС предполагает возможность последующей коррекции данных. 
На этапе проектирования была разработана база данных (БД) с помо-

щью веб-приложения phpMyAdmin. В таблицах БД содержится информация 
о факультетах, о студентах, о группах и данные для записи результатов ан-
кеты. 
 
Разметка HTML-страниц  

На данном этапе была создана разметка страницы анкетирования 
на языке HTML, стилизованная с помощью CSS. 

Использование технологии CSS позволяет сократить время создания 
веб-страницы, так как устраняет необходимость форматировать каждую 
страницу. Вследствие этого при написании используется меньше атрибутов, 
что обеспечивает более быструю загрузку страницы. Еще одно преимуще-
ство CSS – возможность оптимизировать представление различной инфор-
мации, размещенной на страницах ИС, к любому типу устройств. Также CSS 
соответствует общепринятым веб-стандартам. 
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Организация связи веб-сервера с БД 
На данном этапе страница анкетирования была связана с базой данных 

php-скриптами. Для загрузки данных из БД (обеспечение студентам воз-
можности выбрать себя из списка группы) использовалась технология Ajax. 
Ajax обеспечивает динамичность и асинхронность обмена данными при от-
сутствии необходимости обновления страниц.  

 
Разработка страницы статистики 

На данном этапе были созданы страница статистики и sql-запросы, от-
правляемые php-скриптами для получения данных из БД и представления 
их в виде графиков и таблиц. Пользователь имеет возможность просматри-
вать результаты анкетирования в виде графиков. Также возможно посмот-
реть процентное соотношение прошедших анкетирование по группам и вы-
явить более предпочтительные сферы их научной деятельности. 

Для вывода графиков использовалась библиотека “Chart.js” (открытое 
и бесплатное программное обеспечение). 

Библиотека Chart.js использует HTML5 canvas для рендеринга. Для 
поддержки старых браузеров, таких как IE7/8, используется полифилл. 

Графики Chart.js отзывчивы по умолчанию. Они отлично работают на 
мобильных устройствах и планшетах. Благодаря шести основным разновид-
ностям графиков (core, столбчатый, кольцевой, лепестковый, линейчатый 
и полярный), Chart.js определённо является одной из наиболее впечатляю-
щих open source библиотек для построения графиков и диаграмм за послед-
нее время [2]. 

Были написаны запросы, позволяющие вывести списки студентов, за-
интересованных в определенной сфере научной деятельности, и определить 
количество студентов, заинтересованных в конкретной сфере научной дея-
тельности, а также запросы для вывода графика, показывающего наличие 
опыта работы у студентов по каждому курсу. 

 
Разработка страницы поиска информации 

На данном этапе была разработана страница поиска и продумана ло-
гика поисковой системы. Поиск позволяет найти студентов, интересую-
щихся определенной сферой научной деятельности. Пользователь может 
осуществлять поиск в пределах учебной группы, курса и всего факультета. 
Страница поиска была также реализована с помощью языков программиро-
вания PHP и JavaScript. 

 
Тестирование системы 

В завершении работы производилось тестирование ИС, при выявлении 
ошибок выбирались методы их устранения. 
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В наше время система анкетирования широко используется в разных 
сферах. При помощи метода анкетирования можно с наименьшими затра-
тами получить высокий уровень массовости исследования и выяснить мне-
ния людей по каким-то вопросам, а также охватить большое число респон-
дентов за короткий срок. 

В данной работе с помощью технологий HTML, JavaScript, CSS, PHP, 
SQL, Ajax и инструментов JQuery, Chart.js, MySQL была разработана ин-
формационная система, использующая веб-интерфейс и позволяющая про-
водить анкетирование, предназначенное для выявления интересов и навы-
ков среди студентов факультета ИСиТ СПбГУТ. Данная информационная 
система может привлечь студентов к научной и практической работе в сфере 
ИТ и позволит активизировать научную деятельность факультета ИСиТ. 

Система «Анкетирование» размещена с сети Интернет на сайте факуль-
тета ИСиТ по адресу  http://isit.spbsut.ru/QuestioningV2/search_page.php. 

У данной системы есть возможность перспективного развития, по-
скольку она может использоваться и другими факультетами вуза. 
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ВСТРОЕННЫЕ  ИНСТРУМЕНТЫ  ПОВЫШЕНИЯ  
ПРОИЗВОДИТЕЛЬНОСТИ  ПРОЕКТОВ  В  UNITY 3D 

 
Unity предоставляет мощный инструмент, позволяющий без особого труда при-

ступить к разработке проекта. Основную часть сложных вычислений программа бе-
рет на себя, что сильно упрощает работу разработчику. Однако если сильно пола-
гаться на простоту работы с Unity можно допустить ошибки, снижающие произво-
дительность проекта. Чтобы этого избежать, нужно заранее планировать работу по 
повышению производительности. Unity имеет ряд настроек и инструментов по повы-
шению производительности, некоторые из которых будут описаны в этой статье. 

 
Unity, оптимизация, производительность. 

http://isit.spbsut.ru/QuestioningV2/search_page.php
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Shadow Distance – параметр, определяющий глубину отбраковки, ис-
пользуемую для теней игровых объектов. Если игровой объект находится 
в пределах заданного расстояния от камеры, то тени этого объекта отрисо-
вываются, если объект находится дальше этого расстояния, то тени такого 
объекта не отображаются (исключаются из отрисовки). 

В зависимости от используемых параметров тени могут отрицательно 
повлиять на производительность, поскольку их расчет и отрисовка являются 
ресурсоемкими операциями.  

Тени значительно влияют на производительность. Важно учитывать, 
действительно ли видны игровые объекты, и убедиться, что ненужные тени 
не отрисовываются. Глубину отбраковки теней можно настраивать с помо-
щью сценариев Unity для различных ситуаций.  

Слои. Всем игровым объектам в Unity при создании назначается слой. 
Изначально всем  объектам  назначается  слой  по  умолчанию,  как  показано 
на (рис. 1), но можно создать соб-
ственные уникальные слои. Это 
можно сделать двумя способами. 
Можно просто щелкнуть поле 
Layer и выбрать Add New Layer. 
Также можно использовать меню 
Edit->Project Settings->Tags. 

 

 
Рис. 1. Меню Layer 

в окне Inspector игрового объекта 
 

В окне Inspector (рис. 2) 
можно создать новый слой и ука-
зать, к какому номеру слоя он 
должен принадлежать. При ис-
пользовании обоих методов от-
крывается одно и то же окно Tag 
Manager. После создания слоя 
можно назначать этому слою иг-
ровые объекты, выбирая нужный 
слой в окне параметров в окне 
Inspector игрового объекта в поле 
Layer. Таким способом можно 
группировать объекты на одних 
и тех же слоях, чтобы затем обра-
батывать их вместе.  

Рис. 2. Tag Manager в окне Inspector 
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Расстояния отбраковки слоев. Камера не будет отрисовывать игро-
вые объекты, находящиеся за пределами плоскости отсечения в Unity. С по-
мощью сценариев Unity можно задать для определенных слоев более корот-
кое расстояние до плоскости отсечения. 

Настройка более короткого расстояния отбраковки для игровых объек-
тов требует некоторой работы. Сначала нужно разместить объекты на слое. 
Затем нужно написать сценарий (рис. 3), чтобы изменить расстояние отбра-
ковки этого конкретного слоя, и назначить сценарий камере. Образец сце-
нария показывает, как создается массив 32 значений с плавающей запятой, 
соответствующий 32 доступным слоям, которые можно создать с помощью 
меню Edit->Project Settings->Tags. Если изменить значение индекса в этом 
массиве и присвоить его camera.layerCullDistances, то для соответствующего 
слоя изменится расстояние отбраковки. Если не назначить число индексу, 
то соответствующий слой будет использовать дальнюю плоскость отсече-
ния камеры. 

 

 
Рис. 3. Образец сценария из документации Unity  

с изменением расстояния отбраковки слоев 
 
С точки зрения разработчика игр, правильное использование 

layerCullDistances позволяет значительно повысить производительность. 
Например, для маленьких объектов со сложной моделью, расположенных 
дальше от камеры, можно настроить отрисовку только при достаточном 
приближении, когда эти объекты уже можно различить. При планировании 
и создании уровней разработчику следует учитывать сложность моделей и 
видимость объектов, расположенных на большом расстоянии от камеры. За-
благовременное планирование позволяет добиться лучших результатов при 
использовании layerCullDistances. 

Исключение заслоненных объектов – это отключение рендеринга не 
только тех объектов, которые находятся за плоскостью отсечения камеры, 
но также и объектов, скрытых за другими объектами. Это очень выгодно 
с точки зрения производительности, поскольку значительно сокращается 
объем информации, которую следует обработать. Тем не менее, настройка 
исключения заслоненных объектов происходит не слишком просто. Перед 
настройкой сцены для исключения заслоненных объектов следует разо-
браться с используемой терминологией. 
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Заслоняющий объект – объект, помеченный как заслоняющий, высту-
пает в качестве преграды: все загороженные им объекты, помеченные как 
заслоняемые, не отрисовываются. 

Заслоняемый объект – если пометить объект таким образом, он не бу-
дет отрисовываться в Unity, если его загораживает заслоняющий объект. 

Например, если пометить все объекты, находящиеся внутри дома, как 
заслоняемые, то сам дом можно пометить как заслоняющий. Если игровой 
персонаж будет находиться снаружи этого дома, то все объекты внутри 
дома, помеченные как заслоняемые, не будут отрисовываться. При этом 
ускоряется обработка на ЦП и ГП. 

Использование и настройка исключения заслоненных объектов задоку-
ментированы в Unity.  

Исключение заслоненных объектов должно быть настроено разработ-
чиками вручную. Не следует забывать об исключении заслоненных объек-
тов при проектировании игр, поскольку это снижает требования к оборудо-
ванию и позволяет повысить производительность. 
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АЛГОРИТМЫ  ПЛАНИРОВАНИЯ  
В  СОВРЕМЕННЫХ  ОПЕРАЦИОННЫХ  СИСТЕМАХ 

 
В статье рассматриваются алгоритмы планирования использования процессора, 

используемые в реальных операционных системах. Для каждого случая планирования 
процессов можно предложить много различных алгоритмов. Выбор конкретного алго-
ритма определяется классом задач, решаемых вычислительной системой, и целями, ко-
торых необходимо достичь, используя планирование. 

 
алгоритм планирования, планировщик, процесс, задача, многозадачность. 
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На компьютере, работающем в многозадачном режиме, зачастую запус-
кается сразу несколько процессов или потоков, претендующих на использо-
вание центрального процессора. Такая ситуация складывается в том случае, 
если в состоянии готовности одновременно находится несколько процессов 
или потоков. Последовательность их выполнения приходится выбирать при 
наличии только одного центрального процессора. Та часть операционной 
системы, на которую возложен этот выбор, называется планировщиком, а 
алгоритм, который ею используется, называется алгоритмом планирования. 

Алгоритмы планирования характеризуются следующими свойствами: 
• предсказуемость (одинаковое расчетное время выполнения в извест-

ных условиях); 
• минимизация накладных расходов (память, процессорное время); 
• равномерная загрузка ресурсов вычислительной системы, отдавая 

предпочтение процессам, занимающих малоиспользуемые ресурсы; 
• масштабируемость (адаптивность к непредвидимым нагрузкам). 
Многие из вышеприведенных целей и свойств являются противоречи-

выми, так как улучшая работу алгоритма с точки зрения одного критерия, 
происходит ухудшение ее с точки зрения другого. Приспосабливая алгоритм 
под один класс задач, дискриминируются задачи другого класса. 

Во время исследования работы алгоритмов планирования использу-
ются следующие метрики, изображенные на рис.: 

• ta – время поступления процесса (когда процесс становится готовым 
к выполнению); 

• Tw – время ожидания (которое тратит процесс в очереди на выполне-
ние); 

• Ts – время выполнения ЦП; 
• Tr – время оборота (общее время на ожидание и выполнение). 
 

 
Рисунок. Метрики, используемые при исследовании алгоритмов планирования 
 
Для каждого уровня планирования процессов существует много раз-

личных алгоритмов, выбор которых определяется классом задач, решаемых 
вычислительной системой, и целями, которые необходимо достичь. К числу 
таких целей можно отнести следующие: 
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• справедливость – гарантия выдачи каждому заданию или процессу 
определенной части времени использования процессора в компьютерной си-
стеме, стараясь не допустить возникновения ситуации процессного голода-
ния; 

• эффективность – использование процессора на все 100 % рабочего 
времени, не позволяя ему простаивать в ожидании процессов, готовых к ис-
полнению (в реальных вычислительных системах загрузка процессора ко-
леблется от 40 до 90 %); 

• сокращение полного времени выполнения (turn around time/время 
оборота) – обеспечение минимального время между стартом процесса или 
постановкой задания в очередь для загрузки и его завершением; 

• сокращение времени ожидания (waiting time) – сокращение времени, 
которое проводят процессы в состоянии готовности и задания в очереди для 
загрузки; 

• сокращение времени отклика (response time) – минимизация времени, 
которое требуется процессу в интерактивных системах для ответа на запрос 
пользователя. 

Для реализации поставленных целей алгоритмы планирования должны 
опираться на какие-либо характеристики процессов в системе, заданий 
в очереди на загрузку, состояния самой вычислительной системы – пара-
метры планирования. 

Параметры планирования подразделяются на две большие группы: 
• Статические параметры, включающие статические параметры вы-

числительной системы – предельные значения ее ресурсов (размер опера-
тивной памяти, максимальное количество памяти на диске для осуществле-
ния "подкачки" (swapping), количество подключенных устройств ввода-вы-
вода и т. п.) и статические параметры процессов – характеристики присущие 
заданиям на этапе загрузки.  

• Динамические параметры системы, описывающие количество сво-
бодных ресурсов на данный момент времени, динамические параметры про-
цессов, описывающие количество доступных процессу ресурсов на данный 
момент времени. 

В свою очередь алгоритмы планирования подразделяются на: 
• невытесняющие: FIFO (First In First Out) – простейший алгоритм, 

выбирающий для запуска следующий процесс из очереди; SJF (Shortest 
Process Next/Shortest-Job-First) – очередь выстраивается так, чтобы первыми 
выполнялись небольшие задачи; 

• вытесняющие: RR (Round Robin) – циклический алгоритм планиро-
вания с вытеснением, т. е. каждый процесс получает фиксированный квант 
процессорного времени (фиксированную единицу процессорного времени); 
алгоритм наименьшего оставшегося времени выполнения (вариация Shortest 
Process Next). 
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Одним из классов алгоритмов вытесняющего планирования являются 
многоуровневые очереди (Multilevel Queue): 

• в которых можно выделить интерактивные процессы, т. е. те, которые 
требуют малого времени отклика; фоновые процессы, требующие много вы-
числительных ресурсов, но для которых не важно быстрое время отклика. 
У каждой очереди сопоставляется свой алгоритм планирования, таким об-
разом имеется некий «баланс сил» (интерактивных процессов RR, у фоно-
вых – FIFO), требующих планирование не просто внутри каждой очереди, 
но и между ними; 

• с обратной связью (Multilevel Feedback Queue) – если процесс затра-
тил определенный квант времени, то он помещается в определенную оче-
редь, т. е. динамически перепланируется очередь. Такой тип планировщика 
определяется с многими параметрами: числом очередей, алгоритмами пла-
нирования в каждой очереди, методом определения принадлежности про-
цесса к той или иной очереди. 

Выбор и реализация подходящего алгоритма планирования – современ-
ное направление программирования, особенно актуальные в настоящее 
время, в период широкого использования многоядерных гибридных и мно-
гопроцессорных систем. Именно правильный алгоритм планирования обес-
печивает оптимальное выполнение определенного класса задач.  
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ПРЕДВАРИТЕЛЬНАЯ ОБРАБОТКА ТЕКСТОВ  
В ИНФОРМАЦИОННЫХ СИСТЕМАХ 
 

Предварительная обработка текста является технологией, позволяющей пе-
рейти от информации, представленной в неструктурированном виде к структуриро-
ванной информации, допускающей применение специальных алгоритмов анализа. 

 
предварительная обработка текста, text mining, классификация, кластеризация, авто-
матическое аннотирование. 

 
Задача предварительной обработки текста лежит на стыке поиска ин-

формации, Data Mining, машинного самообучения, компьютерной лингви-
стики, статистики. Зачастую информация хранится в неструктурированном 
виде, к которому трудно применить методы для анализа и обработки data 
mining. Именно задача превращения текста в данные, доступные для ана-
лиза, является основной целью предварительной обработки (text mining ).  

На рис. 1 показана классификация данных по степени структурирован-
ности.  

 

 
Рис. 1. Классификация данных по степени структурированности 

 
Сам процесс анализа текстовых документов можно представить как по-

следовательность следующих шагов:  
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Рис. 2. Шаги анализа текстовых документов 

 
Методы предварительной обработки текста 

Одной из главных проблем анализа текстов является большое количе-
ство слов в документе. 

Если каждое из этих слов подвергать анализу, то время поиска новых 
знаний резко возрастет. В то же время очевидно, что не все слова в тексте 
несут полезную информацию. Таким образом, удаление неинформативных 
слов, а также приведение близких по смыслу слов к единой форме значи-
тельно сокращают время анализа текстов. Устранение описанных проблем 
выполняется на этапе предварительной обработки текста. 

Обычно используют следующие приемы удаления неинформативных 
слов и повышения строгости текстов: 

1) Удаление стоп-слов. Стоп-словами называются слова, которые явля-
ются вспомогательными и несут мало информации о содержании доку-
мента. Обычно заранее составляются списки таких слов, и в процессе пред-
варительной обработки они удаляются из текста. Типичным примером та-
ких слов являются вспомогательные слова и артикли, например, "так как", 
"кроме того" и т. п.; 

2) Стемминг – морфологический поиск. Он заключается в преобразова-
нии каждого слова к его нормальной форме. Нормальная форма исключает 
склонение слова, множественную форму, особенности устной речи. Напри-
мер, слова "сжатие" и "сжатый" должны быть преобразованы в нормальную 
форму слова "сжимать". Алгоритмы морфологического разбора учитывают 
языковые особенности и вследствие этого являются языковозависимыми ал-
горитмами; 

3) N-граммы – это альтернатива морфологическому разбору и удале-
нию стоп-слов. N-грамма – это часть строки, состоящая из N символов. 
Например, слово "дата" может быть представлено 3-граммой "_да", "дат", 
"ата", "та_" или 4-граммой "_дат", "дата", "ата_", где символ подчеркивания 
заменяет предшествующий или замыкающий слово пробел. По сравнению 
со стеммингом или удалением стоп-слов, N-граммы менее чувствительны 
к грамматическим и типографическим ошибкам. Кроме того, N-граммы не 
требуют лингвистического представления слов, что делает данный прием 



Информационные системы и технологии | 68 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

более независимым от языка. Однако N-граммы, позволяя сделать текст бо-
лее строгим, не решают проблему уменьшения количества неинформатив-
ных слов; 

4) Приведение регистра. Этот прием заключается в преобразовании 
всех символов к верхнему или нижнему регистру. Например, все слова 
"текст", "Текст", "ТЕКСТ" приводятся к нижнему регистру "текст". 
 
Задачи Text Mining 

Задачи Text Mining: классификация, кластеризация, и характерные 
только для текстовых документов задачи: автоматическое аннотирование, 
извлечение ключевых понятий и др. 

Классификация (classification) – стандартная задача из области Data 
Mining. Ее целью является определение для каждого документа одной или 
нескольких заранее заданных категорий, к которым этот документ отно-
сится. Особенностью задачи классификации является предположение, что 
множество классифицируемых документов не содержит "мусора", т. е. каж-
дый из документов соответствует какой-нибудь заданной категории. 

Частным случаем задачи классификации является задача определения 
тематики документа. В существующих сегодня системах классификация 
применяется, например, в таких задачах: группировка документов в intranet-
сетях и на Web-сайтах, размещение документов в определенные папки, сор-
тировка сообщений электронной почты, избирательное распространение 
новостей подписчикам.  

Целью кластеризации (clustering) документов является автоматиче-
ское выявление групп семантически похожих документов среди заданного 
фиксированного множества. Отметим, что группы формируются только на 
основе попарной схожести описаний документов, и никакие характеристики 
этих групп не задаются заранее. 

Автоматическое аннотирование (summarization) позволяет сократить 
текст, сохраняя его смысл. Решение этой задачи обычно регулируется поль-
зователем при помощи определения количества извлекаемых предложений 
или процентом извлекаемого текста по отношению ко всему тексту. Резуль-
тат включает в себя наиболее значимые предложения в тексте. 

Первичной целью извлечения ключевых понятий (feature extraction) яв-
ляется идентификация фактов и отношений в тексте. В большинстве случаев 
такими понятиями являются имена существительные и нарицательные: 
имена и фамилии людей, названия организаций и др. Алгоритмы извлечения 
понятий могут использовать словари, чтобы идентифицировать некоторые 
термины и лингвистические шаблоны для определения других. 

Навигация по тексту (text-base navigation) позволяет пользователям 
перемещаться по документам относительно тем и значимых терминов. Это 
выполняется за счет идентификации ключевых понятий и некоторых отно-
шений между ними. 
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ИССЛЕДОВАНИЕ  ВОЗМОЖНОСТЕЙ  СКРИПТОВ  
И  ВЫРАЖЕНИЙ  В  ПРОГРАММЕ  ADOBE  AFTER  EFFECTS 
 

Жизнь современного человека невозможно представить без медиа. Мы окружены 
информацией: телевидение, интернет, реклама. Ничто из этого более не довольству-
ется только текстом и статичными изображениями, настало время видео. Новостные 
издания переходят на формат небольших роликов, предприниматели, компании, службы 
для привлечения потенциальных клиентов используют в своей рекламе моушен-графику, 
а информация для перенасыщенных ею людей легче всего воспринимается в формате 
движущейся инфографики. В связи с таким объемом потребления, видео-контент тре-
буется производить быстро и в больших количествах, поэтому необходимо находить 
программные решения для ускорения такой работы.  

В настоящий момент существует множество различных программ для создания 
и редактирования видео, но безусловным лидером на рынке является компания Adobe. 
Их продукт Adobe After Effects уже многие годы остается главным инструментов для 
создания анимации, графики, сложных эффектов и поддерживается большим сообще-
ством пользователей со всего мира. 

Данная статья поможет новичкам разобраться в главных средствах программ-
ного ускорения работы в After Effects – скриптах и выражениях. 

 
видео, графика, Adobe After Effects, скрипты, JavaScript, анимация. 

 
Программы от Adobe, в том числе и After Effects, имеют закрытый ис-

ходный код, однако пользователи обладают возможностью самостоятельно 
разрабатывать расширения к ним, используя специальный язык Adobe 
ExtendScript, представляющий собой расширение JavaScript. Объектами 
в нем являются само приложение, проекты, элементы (папки, используемые 
в проекте файлы), слои, их параметры и т. д. Программа Adobe After Effects 
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имеет четко определенную иерархию объектов, при помощи которой можно 
обратиться к любому элементу проекта. 

Подобные расширения называются скриптами или сценариями. Сцена-
рий – это последовательность команд, предписывающих приложению вы-
полнить некоторую последовательность операций. Скрипты в After Effects 
обладают огромными возможностями, и пользователи программы со всего 
мира активно их используют. Большие и сложные в разработке скрипты 
продаются на таких сайтах, как aescripts.com и videohive.net, а некоторые 
более простые варианты можно найти на любительских форумах и блогах, 
например, www.motionscript.com или www.redefinery.com. Помимо прочего, 
ExtendScript ScriptUI модуль позволяет разрабатывать интерфейсы, встраи-
ваемые прямо в окно программы. С помощью них пользователь может ме-
нять значения параметров кода, не открывая его, то есть таким скриптом 
способен воспользоваться любой неподготовленный человек. Запустить 
скрипт в программе можно через меню (File – Scripts), выбрав нужный файл 
с расширением .JSX или .JSXBIN. 

Для разработки скриптов можно использовать специальную программу 
от Adobe The ExtendScript Toolkit (ESTK). Установка данной программы 
производится отдельно, а открыть ее можно также через меню (File – 
Scripts – Open script editor). Она упрощает процесс написания кода, содер-
жит в себе справку об объектах и методах и проверяет скрипт на наличие 
ошибок. Помимо справки внутри Toolkit, информацию о возможностях, ме-
тодах и функциях ExtendScript в After Effects содержат и другие источники, 
главным из которых является After Effects CS6 Scripting Guide. На данный 
момент это самый новый и полный справочник для разработки скриптов в 
программе. 

В рамках исследования для практического использования полученной 
информации создан скрипт, позволяющий сделать из одного объекта пат-
терн (фон с повторяющимися объектами). Величину паттерна, то есть коли-
чество повторений по вертикали и горизонтали пользователь указывает     
самостоятельно с помощью интерфейса. Также интерфейс позволяет выби-
рать расстояние между повторяющимися объектами. Результат показан 
на рис. 1. 

 

 
Рис. 1. Результат работы скрипта 
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Вторым методом, упрощающим и ускоряющим решение задач в Adobe 
After Effects, являются выражения (expressions). Они способны влиять на по-
ведение объектов во времени, меняя их свойства по заданным правилам. 
В отличие от скриптов, которые сообщают приложению необходимые дей-
ствия, выражения сообщают о характеристике свойства. Воздействуют вы-
ражения непосредственно на параметры слоя, эффекта или других элемен-
тов. Для того, чтобы применить выражение, необходимо выбрать нужный 
параметр, например, масштаб (scale). Далее, с зажатой клавишей alt, нажать 
на значок секундомера у выбранного параметра и в открывшееся поле вста-
вить код выражения. Если в коде имеется ошибка, приложение самостоя-
тельно сообщит об этом, поэтому для проверки выражений не требуется ни-
каких дополнительных программ. Поведение параметра, заданное с помо-
щью выражения, можно изменять вручную, однако для этого необходимо 
преобразовать его в ключевые кадры. Одной из самых ходовых возможно-
стей выражений является привязка. Эта функция автоматически генерирует 
код, связывающий изменение выбранного свойства во времени с измене-
нием другого свойства, как бы «копируя» его. Примером применения при-
вязки может быть любой эффект, появляющийся в такт музыке, или парал-
лельное движение нескольких объектов. 

Одной из практических задач данного исследования являлась разра-
ботка выражения, позволяющего изменять скорость движения объектов 
в зависимости от их размера. Задача была решена для слоев, привязанных 
к нулевому объекту по позиции. Выражение, примененное к параметру, а 
также результат его выполнения представлены на рис. 2. В нижней части 
представлены скриншоты композиции в начале, середине и конце движения 
нулевого объекта по прямой. 

 

 
Рис. 2. Результат работы выражения 

 
Рассмотренные технологии применяются во многих областях, таких 

как анимация, моушен-графика, прототипирование, визуальные эффекты и 
другие. Используя выражения и скрипты, можно создать особую среду для 
создания собственного продукта, заменяя сложные процессы несколькими 
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элементами интерфейса. Уже сейчас скрипты активно используются в про-
цессе, называемом риггингом. Риг – это набор зависимостей, упрощающих 
манипуляцию большим количеством объектов. Основываясь на этих мето-
дах можно в разы упростить процессы анимации для любых целей.  
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ПРОБЛЕМЫ  РЕАЛИЗАЦИИ  ПОСТРАНИЧНОЙ  ЗАГРУЗКИ  
ТАБЛИЦ  С  ПОМОЩЬЮ  КОМПОНЕНТ  HIBERNATE  И  JAVA 

 
В статье представлен анализ возможностей библиотеки Hibernate для реализа-

ции механизма пагинации, не зависящего от типа поставщиков драйверов JDBC. 
Hibernate – инструмент объектно/реляционного отображения данных (object/relational 
mapping tool = ORM tool) для Java окружения. 

 
клиент-серверные приложения, способ реализации механизма пагинации при взаимодей-
ствии Swing-клиент – Hibernate – СУБД, анализ производительности системы (профай-
линг), способы повышения производительности. 

 
При разработке корпоративных приложений одним из сложных вопро-

сов, является реализация возможности обеспечения работы на клиентской 
части с большими объемами информации. Суть проблемы заключается 
в том ‒ в каком виде и каким образом осуществлять отображение на терми-
налах клиента необходимой информации, c возможностью выполнять ос-
новные операции с массивами данных, в первую очередь это перемещение 
по ним в любом направлении, а также стандартные операции редактирова-
ния (табл.). Когда при вводе критерия поиска на экране отображается только 
часть искомых данных, а остальные разбиваются на страницы, номера кото-
рых выводятся в этом же окне в виде ссылок, с помощью которых можно 
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перемещаться по результирующей выборке. Данный механизм – называется 
пагинацией и заключается в определении общего количества соответствую-
щих критерию поиска ссылок, разбиение их на страницы и загрузка страниц 
по запросам пользователей. Следует признать, что в силу специфики сете-
вого взаимодействия и характера выводимой информации, данный меха-
низм в этом случае является оптимальным.  

Однако при выводе большого объема табличной информации (не-
сколько десятков тысяч записей и более) на терминал пользователя, описан-
ный выше подход неприемлем по многим причинам. В первую очередь это 
связано с трудностями реализации навигационных перемещений, например, 
моментальный переход в конец выборки, или прокручивании (скроллинге) 
в любом направлении. Очевидно, что данный механизм реализован постав-
щиками драйверов JDBC с соответствующей СУБД, при клиент‒серверном 
взаимодействии, для чего необходимо только определенным образом 
настроить драйвер, не задумываясь об этих настройках в клиентских компо-
нентах библиотеки Swing реализующих отображение данных посредством 
JTable и JScrollPane. Что значительно упрощает разработку и настройку 
приложений. Но как показывает практика, на сегодняшний день, данная ар-
хитектура не является лучшим решением, так как накладывает множество 
ограничений, как на производительность функционирования системы в це-
лом, так и на возможности смены платформы 

 
ТАБЛИЦА. Основные технологии хранения данных в Java 

 
 



Информационные системы и технологии | 74 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

Более оптимальным вариантом архитектуры корпоративного приложе-
ния является – клиент – сервер приложений – СУБД. В каждой крупной ком-
пании в настоящий момент выполняется реинженеринг существующей кор-
поративной информационной системы, перевод ее на многослойную архи-
тектуру с использованием самых передовых на сегодняшний день техноло-
гий Java.  

Целью данной статьи является рассмотрение способа реализации меха-
низма пагинации при взаимодействии Swing-клиент – Hibernate – СУБД 
и анализ производительности системы (профайлинг) и способы ее повыше-
ния при его использовании. Работа с объектно-ориентированным программ-
ным обеспечением и реляционной базой сопряжена с рядом трудностей. 
Hibernate – инструмент объектно/реляционного отображения данных 
(object/relational mapping tool = ORM tool) для Java окружения (рис.). Термин 
объектно-реляционное отображение (object-relational mapping = ORM), от-
носится к технике отображения объектно-ориентированных данных в реля-
ционную модель со схемой данных основанной на SQL. 
 

 
Рисунок. Java и Hibernate 

 
Hibernate не только заботится об отображении объектов Java классов 

в таблицы базы данных (и типов данных Java в типы данных SQL), но также 
обеспечивает механизм запроса и поиска данных, и значительно сокращает 
время разработки программного продукта, потраченное, в противном слу-
чае, на ручную обработку данных в SQL и JDBC. Целью Hibernate является 
освобождение разработчика от 95 процентов общих работ, связанных с за-
дачами программирования долгоживущих (persistence) данных. Возможно, 
Hibernate является наиболее полезным при использовании объектно-ориен-
тированных моделей предметной области и бизнес логики в основанном на 
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Java промежуточном слое (middle-tier). Hibernate помогает удалить из при-
ложения или инкапсулировать (скрыть), зависящий от поставщика SQL-код 
и также помогает в решении стандартной задачи преобразования набора 
данных (result set) из табличного представления в объектный граф. 

Поэтому необходимо использовать возможности библиотеки Hibernate 
для реализации механизма пагинации не зависящего от типа поставщиков 
драйверов JDBC. Одним из базовых моментов Hibernate – является "лени-
вая" инициализация, которая заключается в том, что при запросе к базе в вы-
борку загружаются не объекты, а ссылки на них, и только при обращении к 
конкретной ссылке происходит выгрузка запрошенного объекта клиенту. 
Кроме того, Hibernate имеет множество дополнительных возможностей, об-
щая идея которых заключается в повышении производительности работы 
всей системы в целом за счет снятия нагрузки с СУБД при использовании 
многоуровневой архитектуры. Однако следует заметить, что слой приложе-
ния, отвечающий за доступ к СУБД, реализованный с помощью SQL запро-
сов не обладает той гибкостью и мощью, которую можно реализовать, ис-
пользуя запросы – критерионы (Criteria) библиотеки Hibernate и механизмы 
Reflection и RTTI – Java. Критерионы позволяют реализовать запросы, ис-
пользуя объектный подход, получая коллекцию искомых бизнес – объектов, 
а так же реализуя все основные конструкции традиционного SQL – группи-
ровка, агрегация, объединение. 

Таким образом, можно сделать следующие выводы: 
1. Экспериментальным путем установлено, что непосредственной за-

грузкой табличных данных в объект JTable можно загрузить в среднем не 
более 65000 строк, в противном случае возникает переполнение памяти. По-
этому при выводе в клиентское приложение больших объемов табличных 
данных, необходимо использовать механизм пагинации, описанный выше. 

2. Использование библиотеки Hibernate целесообразно только в случае 
клиент-серверного взаимодействия при работе с большими объемами дан-
ных. 

3. В качестве объекта, позволяющего работать с большими объемами 
данных, следует использовать компонент библиотеки Hibernate – 
ScrollableResults. 

4. К недостаткам данного механизма следует отнести выявленное в ре-
зультате экспериментальных исследований ограничение на максимально 
возможное количество строк, при создании табличной модели данных, не 
более 1,5 млн. 

 
Список использованных источников 

1. Битнер В. И., Брюс Эккель – Философия Java. М.: Горячая линия–Телеком, 2011. 
312 с. 

2. Блох Дж. Java. Эффективное программирование – типичные проблемы и их ре-
шения. Oracle Press, 2010. 405 с. 



Информационные системы и технологии | 76 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

3. Хорстманн Кей  Java. Библиотека профессионала. 10-е изд. Том 1, 2. Sun Systems, 
2010. 981 с. 

4. Бауэр К., Гавин К. Hibernate in action. Manning Publications Co. 2014. 387 с. 
5. Пик П., Хейдекер Н. Hibernate Quickly. Manning Publications Co. 2014. 550 с. 

 
Статья представлена научным руководителем, 
доктором технических наук, профессором Паращуком И. Б., 
ВАС им. маршала Советского Союза С. М. Буденного. 

 
 
 
 

УДК 004.422 
 

А. А. Железнякова, Н. О. Зайкова (студентки, СПбГУТ) 
 

ПРОЕКТ  АВТОМАТИЗИРОВАННОЙ  СИСТЕМЫ  
ИНФОРМАЦИОННОЙ  ПОДДЕРЖКИ  УЧЕБНОЙ  
И  ПРОИЗВОДСТВЕННОЙ  ПРАКТИКИ 

 
В статье приведены результаты проектирования автоматизированной системы 

информационной поддержки проведения учебной и производственной практики в уни-
верситете. Система обеспечивает комплексную информационную поддержку всех 
участников практики на всех этапах жизненного цикла: от распределения студентов 
по базам практик, до написания отзывов руководителей и проставления оценок. Си-
стема включает в себя автоматизированные рабочие места руководителя практики 
от кафедры и от предприятия, а также автоматизированное рабочее место сту-
дента. Рассмотрены жизненный цикл учебной и производственной практики, объект-
ная модель предметной области, варианты использования, диаграмма деятельности и 
архитектура системы. 

 
автоматизированная система, информационная поддержка, производственная прак-
тика, учебная практика. 

 
Целью проекта является комплексная информационная поддержка сов-

местной работы студента, руководителей от кафедры и руководителей от 
предприятий. То есть, мы хотим усовершенствовать процесс работы и взаи-
модействия всех участников практики, передачу информации от одной сто-
роны к другой.  

Используя современные технологии, мы имеем возможность во многом 
облегчить и автоматизировать многие рутинные процессы, такие, как предо-
ставления заданий и тем (как групповых, так и индивидуальных), распреде-
ление студентов по бригадам, составления и проверка отчётов [1].     

Для достижения этой цели нам нужно сформулировать задачи, которые 
должны быть выполнены: 

● быстрая передача информации между тремя сторонами; 
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Рис. 1. Диаграмма деятельности,  

отображающая жизненный цикл документации практики 
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● предоставление интуитивно понятного интерфейса; 
● структурирование получаемых данных; 
● удобный инструментарий для предоставления заданий и составления 

и корректировки отчёта. 
Первый этап создания нашего проекта состоит в том, чтобы понять об-

щую структуру практики, а также задачи каждой из её сторон. Для этого мы 
составили диаграмму деятельности (см. рис. 1), которая наглядно показы-
вает действия каждого представителя, а также их последовательность. 

Мы обозначили себе основное направление деятельности. Наш следу-
ющий этап – создание объектной модели. Объектная модель (рис. 2) явля-
ется каркасом для будущей автоматизированной системы [2].  

 

 
Рис. 2. Объектная модель 
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Теперь, когда у нас есть основная структура системы, мы можем рас-
смотреть некоторые варианты её использования (рис. 3, табл.). 

 
ТАБЛИЦА. Варианты использования 

Название Назначение темы 

Действующие лица Руководитель от базы практики. 

Предусловие Руководитель зарегистрирован в системе, студент 
зарегистрирован в системе, новая практика создана. 

Постусловие Тема утверждена руководителем от кафедры, тема 
назначена студенту. 

Сценарий 

Руководителем от базы практики формулируется 
тема. Она утверждается руководителем от кафедры, 
который может, в случае необходимости, внести 
корректировки. После подтверждения тема будет 
назначена студенту. 

 

 
Рис. 3. Варианты использования 
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СИСТЕМА  РАСПОЗНАВАНИЯ  ОБРАЗОВ  
КАК  АЛГОРИТМ  BIG  DATA 

 
Проблема распознавания образа приобрела выдающееся значение в условиях ин-

формационных перегрузок, когда человек не справляется с линейно-последовательным 
пониманием поступающих к нему сообщений. Для применения накопленной человече-
ством информации и использования её в распознавании образов и машинном обучении 
необходимо перейти к обработке больших данных. 

 
распознавание образов, машинное обучение, Big Data. 

 
Мировой объем оцифрованной информации растет по экспоненте. 

По данным компании IBS, к 2003 г. мир накопил 5 эксабайтов данных 
(1 ЭБ = 1 млрд гигабайтов). К 2008 г. этот объем вырос до 0,18 зеттабайта 
(1 ЗБ = 1024 эксабайта), к 2011 г. ‒ до 1,76 зеттабайта, к 2013 году ‒ до 
4,4 зеттабайта. В мае 2015 г. глобальное количество данных превысило 
6,5 зеттабайта. К 2020 г., по прогнозам, человечество сформирует 40‒44 зет-
табайтов информации. 

По расчетам IBS, в 2013 г. только 1,5 % накопленных массивов данных 
имело информационную ценность. Решить проблему могут технологии об-
работки больших данных. Они позволят людям выявить всю необходимую 
информацию и сделать на ее основе новые выводы.  

С этой проблемой сталкиваются практически все области: информаци-
онные, промышленные, развлекательные и другие. И для решения возник-
ших проблем было введено понятие Big Data (Большие данные).  

«Большие данные», или «Big Data», имеет несколько распространён-
ных значений таких, как данные большого объема (более 100 Гб и тому по-
добное); данные, которые невозможно обрабатывать в соответствующих 
приложениях (СУБД или офисные пакеты); данные, которые невозможно 
обрабатывать на одном ЭВМ. Однако все эти определения субъективны.  

В простом смысле термин «Большие данные» относится к наборам дан-
ных, размер которых превосходит возможности типичных баз данных по за-
несению, хранению, управлению и анализу информации.  

Big Data («большие данные») – подходы, инструменты и методы обра-
ботки структурированных и неструктурированных данных огромных объе-
мов и значительного многообразия для получения воспринимаемых челове-
ком результатов, эффективных в условиях непрерывного прироста, распре-
деления по многочисленным узлам вычислительной сети.  

http://slon.ru/specials/data-economics/other/timeline/
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Рис. 1. Сравнительная характеристика Big Data и БД 

 
В качестве определяющих характеристик для больших данных отме-

чают «три V» ‒ volume (объём), velocity (скорость), variety (многообразие): 
• объём ‒ в смысле величины физического объёма; 
• скорость ‒ в смыслах, как скорости прироста, так и необходимости 

высокоскоростной обработки и получения результатов; 
• многообразие ‒ в смысле возможности одновременной обработки 

различных типов структурированных и неструктурированных данных.  
Основные принципы работы с Big Data:  
• Горизонтальная масштабируемость. Так как данных много, и они 

разнообразного типа, то любая система обработки больших данных должна 
быть расширяемой. Это подразумевает, что при увеличении объема данных, 
должно увеличиваться количество аппаратуры для обработки. 

• Отказоустойчивость. При обработке данных, некоторые аппаратные 
системы могут выходить из строя. Поэтому при работе с большими дан-
ными системы должны иметь защиту от сбоев и возможность продолжать 
обработку без значимых последствий при сбое некоторой части системы. 

• Локальность данных. Если данные хранятся на одном сервере, а об-
работка происходит на другом, то затраты на передачу этих данных будут 
велики. Поэтому обрабатывать данные нужно на той ЭВМ, на которой они 
хранятся. 

 

 
Рис. 2. Система распознавания образов без применения Big Data 
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Машинное обучение – это шаг в направлении создания искусственного 
интеллекта. Основная цель машинного обучения – создавать автоматизиро-
ванные алгоритмы обработки данных. Вместо написания кода разработчи-
кам достаточно просто вводить данные в алгоритм, который в процессе их 
обработки сам обучается, выстраивает логику, необходимую для решения 
задачи, и выдает требуемый результат. 

В рамках машинного обучения выделяют две основных задачи: распо-
знавание мультимедиа образов и прогнозирование трендов на основе ана-
лиза Big Data. Каждая из этих задач предполагает построение различных мо-
делей, которые впоследствии закладываются в основу программных реше-
ний. 

Самый очевидный пример работы машинного обучения в прикладных 
целях – штрафы за превышение скорости на дороге. Именно алгоритм ма-
шинного обучения по фото автомобиля распознает номерной знак и опреде-
ляет, кому предназначается постановление об административном наруше-
нии. В основе этого решения заложена модель локализации объектов на 
изображении. 
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АВТОМАТИЗАЦИЯ  ПРОЦЕССА  ТЕСТИРОВАНИЯ  
ИНФОРМАЦИОННЫХ СИСТЕМ 

 
В статье рассматривается задача оптимизации процесса тестирования с помо-

щью сокращения трудоемкости и временных затрат. Рассмотрен опыт разработки и 
внедрения программного компонента для автоматизации тестирования биллинговой 

http://www.azoft.ru/blog/lokalizaciya-obektov-na-izobrazhenii-metodom-svyortochnyx-nejronnyx-setej/
http://www.azoft.ru/blog/lokalizaciya-obektov-na-izobrazhenii-metodom-svyortochnyx-nejronnyx-setej/
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системы сотового оператора. Предлагается разработанный метод автоматизации 
процесса тестирования, основанный на полной автоматизации наиболее трудоемких 
задач тестирования. Приведена структура системы, в которой реализовано решение 
ряда практических задач тестирования. 
 
биллинговая система, автоматизация, тестирование. 

 
В настоящее время сфера разработки программного обеспечения (ПО) 

стремится к уменьшению времени вывода на рынок (Time-to-Market, умень-
шение времени от начала проекта до внедрения у заказчика) [2], в связи 
с этим оптимизируются все этапы жизненного цикла разработки ПО, увели-
чивается скорость разработки, внедряются новые методологии создания 
программных средств. 

По затратам времени наиболее трудоемким принято считать этап по-
иска ошибок в программах (тестирование). Затраты ресурсов на данный 
этап может быть равен или даже превосходить совокупные затраты ресур-
сов на все остальные этапы. Но традиционные подходы к ручному тестиро-
ванию ПО уже не могут обеспечивать быстрое и качественное тестирование 
современных систем. При уменьшении времени на тестирование значи-
тельно ухудшается конечное качество продукта [2].  

Таким образом, оптимизация процесса тестирования ПО является акту-
альной проблемой. В статье предложен метод увеличения качества процесса 
тестирования при значительном уменьшении временных затрат, основан-
ный на внедрении системы автоматизации отдельных задач процесса тести-
рования ПО [7]. 
 
Задачи процесса тестирования 

Биллинговая система сотового оператора представлена базой данных 
под управлением СУБД Oracle, которая содержит множество записей. Биз-
нес-логика представлена пакетами в базе данных на языке программирова-
ния PL/SQL. При разработке новой функциональности данной системы за 
сутки собирается до 30 версий с различными изменениями в коде системы. 
Каждая новая версия должна быть установлена на все тестовые БД. После 
установки должны быть выполнены регрессионные тесты для проверки ра-
ботоспособности существующей функциональности. При успешном про-
хождении регрессионного тестирования выполняется функциональное те-
стирование. При нахождении ошибок тестировщик вручную формирует за-
явку в системе отслеживания ошибок. Все заявки должны поддерживаться 
в актуальном состоянии. Если разработчик исправляет ошибку в системе, 
тестировщик должен проверить ее устранение [7]. 

В итоге процесс тестирования можно разделить на основные этапы: 
• подготовка тестовой среды, 
• регрессионное тестирование, 
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• анализ выполнения тестов и документирование ошибок, 
• проверка исправлений. 
Рассмотрим выделенные этапы, связанные с ним проблемы и пути их 

решения. 
 
Подготовка тестовой среды 

Для установки на тестовую БД последней актуальной версии системы 
необходимо выполнить следующие шаги: 

• заполнить данные о тестовой БД в конфигурационном файле си-
стемы; 

• остановить все jobы, способные создать блокировку на PL/SQL па-
кеты; 

• отключить все активные сессии на тестовой БД; 
• запустить инсталляционный скрипт системы; 
• запустить остановленные jоbы; 
• проверить статус PL/SQL пакетов и текущую версию системы на те-

стовой БД. 
Ниже представлена формула расчета средних временных затрат на под-

готовку тестовой среды. 

𝑆𝑆 = 𝐷𝐷𝐷𝐷 (𝑃𝑃𝑡𝑡1+𝐽𝐽(𝑡𝑡2+𝑡𝑡3)+𝑆𝑆) 
𝐻𝐻

, 

где S – общее затраченное время, 
T – количество тестовых БД, 
D – количество сборок системы, 
P – количество измененных пакетов, 
J – количество jobов, 
S – время на проверку пакетов и версии системы, 
H – количество тестировщиков. 
В результате проведенного анализа в предметной области выявлены 

следующие проблемы: 
• отсутствие возможности безболезненного увеличения количества те-

стовых БД; 
• необходимость привлечения большого количества сотрудников для 

уменьшения количества времени; 
• человеческих фактор при проверке успешности установки версии. 
Для решения проблемы, предлагается следующее решение: 
Данный этап необходимо автоматизировать с помощью скриптов авто-

деплоя, запускаемые при каждой новой сборке системы [2]. Благодаря этому 
можно увеличивать количество тестовых баз без увеличения времени на их 
обновление, а автоматическая проверка пакетов и версий будет выполнятся 
всегда и без учета человеческого фактора (лень, сложность, уверенность 
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в успешной установке. Вариант решения для автоматизации тестовой среды 
представлен на рис. 1. 

 

 
Рис. 1. Вариант реализации с использованием Jenkins 

 
Регрессионное тестирование.  
Функциональное тестирование.  
Работа с системой отслеживания ошибок 

После установки актуальной версии системы на тестовую БД начина-
ется этап регрессионного тестирования. На этом этапе происходит проверка 
системы на корректность функциональности, выпущенной и протестиро-
ванной в предыдущей версии. Тестировщик выполняет последовательно се-
рию тестов и проверяет их успешность прохождения. 

Если на этапе регрессионного тестирования была найдена ошибка, то 
версия системы считается ошибочной и отправляется на исправление к раз-
работчику. Если ошибок найдено не было, то наступает этап функциональ-
ного тестирования.  

Под функциональным тестированием подразумевается написание ме-
тодики тестирования для новой функциональности. Обычно тесты, создан-
ные на этапе функционального тестирования, становятся регрессионными 
тестами при переходе к разработке следующей функциональности (рис. 2.) 

 

 
Рис. 2. Пример увеличения количества регрессионных тестов 
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В связи с этим возникает проблема глобального увеличения тестов ре-
грессионного тестирования по мере разработки новых функциональностей. 
Так же необходимо отметить снижение заинтересованности тестировщиков 
при выполнении монотонных действий. Увеличение количества тестов, ко-
торые необходимо проверять для каждой новой версии и снижение мотива-
ции ведет к значительному увеличению трудозатрат на этом этапе процесса 
тестирования [5]. 

Решить данную проблему можно с помощью внедрения системы авто-
тестирования – процесса тестирования ПО, при котором основные функции 
и шаги теста, такие как запуск, инициализация, выполнение, анализ и вы-
дача результата производятся автоматически с помощью инструментов для 
автоматизированного тестирования [6]. Вместо написания методики тести-
рования и ручного выполнения тестов тестировщики должны писать 
скрипты, воспроизводящие шаги теста и анализ результата. С помощью 
внедрения системы автотестирования будут получены следующие преиму-
щества [4]: 

• Исключен «человеческий фактор». Выполняемый тест-скрипт не 
пропустит тест по неосторожности и ничего не напутает в результатах. 

• Быстрое выполнение – автоматизированному скрипту не нужно све-
ряться с инструкциями и документациями. 

• Меньшие затраты на поддержку – когда скрипты уже написаны, на 
их поддержку и анализ результатов требуется, как правило, меньшее время 
чем на проведение того же объема тестирования вручную. 

• Выполнение без вмешательства. 
Систему автотестирования необходимо интегрировать с системой от-

слеживания ошибок [1]. Если автотест не пройден, то будет автоматически 
создана заявка в систему отслеживания ошибок с полным описанием 
ошибки. При исправлении ошибки разработчиком система автотестирова-
ния повторно запустит не проходивший тест и подтвердит успешное ис-
правление ошибок. Алгоритм работы системы автотестирования показан 
на рис. 3. 
 
Заключение 

Внедрение предложенных методов автоматизации отдельных этапов 
процесса тестирования позволяет уменьшить влияние человеческого фак-
тора на тестирование системы, а выполнения без вмешательства тестиров-
щика и возможность воспроизведения дает возможность каскадного увели-
чения количества тестовых сред для ускорения процесса тестирования. 

Таким образом, применение предложенного метода позволяет значи-
тельно уменьшить затраты времени, необходимые на весь процесс тестиро-
вания. 
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Рис. 3. Алгоритм проверки версии системой автотестирования 
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РАЗРАБОТКА  АРХИТЕКТУРЫ  ЭЛЕМЕНТОВ  
СИСТЕМЫ  УПРАВЛЕНИЯ  «УМНЫЙ ДОМ» 
 

В статье изучена и отражена аппаратная часть элементов, которые необхо-
димы для оснащения функционала умного дома. Рассмотрены варианты для 3-х ком-
натной квартиры и загородного дома. Элементы разработаны и нанесены на схему 
с использованием программы MS Visio. 
 
умный дом, архитектура, планировка, visio. 
 

Программа Microsoft Visio является векторным графическим редакто-
ром. С помощью данной программы можно создавать блок-схемы, диа-
граммы и многое другое. Существует несколько версий данной программы, 
такие как: Standard, Professional, Pro for office 365.  

Область применения Visio достаточно широка: деловая графика – это 
любые изображения, содержащие информацию, используемую в професси-
ональной деятельности. Можно выделить три основные группы изображе-
ний, которые можно реализовать с помощью данного пакета: 

• Диаграммы и графики, характеризующие численные параметры объ-
ектов и процессов. Аналогом по построению диаграмм является программа 
Excel, но он не настолько настраиваемый и расширяемый.  

• Диаграммы, характеризующие связи и отношения между сущно-
стями. Визуализацией таких диаграмм являются геометрические фигуры – 
прямоугольники, эллипсы, а также стрелки и соединительные линии.  

• Схемы и чертежи. Построение электротехнических схем, планы до-
мов, офисов, местности и квартир. 

Для планирования расположения «умных» объектов в квартире, для 
примера была взята 3-х комнатная квартира (рис. 1). В квартире для осна-
щения умного дома достаточно основных датчиков, которые будут отвечать 
за весь функционал инженерных систем в доме, а именно: 

• управление освещением, 
• управление водоснабжением и отоплением, 
• управление климатом, 
• управление электричеством, 
• датчики движения и внутреннее наблюдение, 
• вентиляция и кондиционирование, 
• охранно-пожарная система ОПС, 
• система контроля доступа СКД, 
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• контроль нагрузок и аварийных состояний. 
 

 
Рис. 1. План 3-х комнатной квартиры УД 

 
При планировании расположения элементов для умного дома в заго-

родном доме была предложена следующая схема, представленная на рис. 1‒
3. Схема была нарисована в программе Microsoft Visio. Для обеспечения 
полной защиты загородного предложен вариант использования датчика 
контроля доступа, установленного на заборе, дверях и окнах. При прибли-
жении злоумышленников – раздается сирена, приходит оповещение хозя-
ину. На первом этаже холла дома расположены: 

• датчик контроля доступа, 
• датчик освещения, 
• блок пожарной сигнализации, 
• видеонаблюдение с датчиком движения. 
В гостиной расположены такие объекты, как: 
• датчик движения, 
• блок управления домашним кинотеатром, 
• блок управления электричеством, 
• блок контроля систем и теплые полы. 
В ванной комнате расположены: 
• управление кондиционером, 
• датчик водоснабжения, 
• контроль протечки воды, 
• блок управления рекуперацией и вентиляцией воздуха. 
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Рис. 2. Первый этаж загородного дома 

 

 
Рис. 3. Второй этаж загородного дома 

 
На втором этаже установлены следующие системы: 

• блок управления сетью Интернет, 
• блок управления (основное реле) системой Умный дом, 
• датчик температуры теплоносителя, 
• датчик протечки воды, 
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• видеонаблюдение с датчиком движения. 
Таким образом с помощью программы MS Visio можно отразить основ-

ные элементы системы Умный дом, спланировать установку системы. 
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БАЗА  ДАННЫХ  МУЗЫКАЛЬНЫХ  КОЛЛЕКТИВОВ 

 
В статье описывается создание базы данных музыкальных коллективов на при-

мере музыкальных групп. Рассматривается процесс прямого проектирования, произво-
дится наполнение таблиц и проверка базы данных на работоспособность. 

Такая база данных для небольших музыкальных компаний позволяет хранить боль-
шие объёмы информации, вести статистику выступлений, учитывать изменения ре-
пертуара и состава участников музыкальных групп, отслеживать проводимые ими ме-
роприятия. 

Используются CASE-средства и интегрированная среда разработки Oracle SQL 
Developer. 

 
информационные системы, базы данных, музыкальные коллективы. 

 
Персональные компьютеры, с их расширенными функциональными 

возможностями, активно применяются в различных сферах человеческой 
деятельности, связанных с обработкой информации, представлением дан-
ных.  

В современном обществе своевременная обработка информации спо-
собствует совершенствованию организации производства, прогнозирова-
нию, оперативному и долгосрочному планированию, что позволяет 
успешно конкурировать на рынке. Организации стремятся использовать как 
можно меньше ресурсов, упростить процесс обработки информации и при 
этом получать большую прибыль. Решить такие задачи можно с использо-
ванием автоматизированных информационных систем (ИС). 

Использование баз данных (БД) и информационных систем становится 
неотъемлемой составляющей деловой деятельности современного человека 
и функционирования прогрессирующих организаций. Сегодня большую ак-
туальность приобретает освоение принципов построения и эффективного 
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применения соответствующих технологий и программных продуктов в му-
зыкальной индустрии, в частности, в небольших компаниях. 

Целью данной работы является разработка информационной системы, 
позволяющей автоматизировать и, как следствие, облегчить работу, связан-
ную с задачей учёта музыкальных коллективов. Для реализации базы дан-
ных была использована СУБД Oracle SQL Developer – графическая среда 
управления базами данных и разработки приложений на языках программи-
рования SQL и PL/SQL, разработанная специально для СУБД Oracle 
Database. 

PL/SQL – это сокращение от «Procedural Language extensions to the 
Structured Query Language», что в переводе с английского означает «проце-
дурные языковые расширения для SQL». SQL – повсеместно распростра-
ненный язык для выборки и обновления информации (вопреки названию) 
в реляционных базах данных [2]. 

Oracle SQL Developer позволяет просматривать объекты базы данных, 
запускать различные SQL инструкции, создавать и редактировать объекты 
базы данных, импортировать и экспортировать данные, а также создавать 
всевозможные отчеты. 

Музыкальная индустрия быстро развивается и почти каждая компания, 
работающая в музыкальной индустрии, нуждается в постоянном учёте, хра-
нении и обработке данных. 

В рамках работы были поставлены следующие задачи: 
• произвести анализ предметной области (ПО) базы данных ИС музы-

кальных коллективов; 
• разработать на основе этого анализа инфологическую модель ПО и 

нормализовать отношения; 
• разработать даталогическую модель, произвести прямое проектиро-

вание БД и создать различные запросы в Oracle SQL Developer. 
Предметная область информационной системы рассматривается как 

совокупность реальных процессов и объектов (сущностей), представляю-
щих интерес для её пользователей. 

Для упрощения процедуры формализации ПО в большинстве случаев 
прибегают к разбиению всего множества объектов ПО на группы объектов, 
однородных по структуре и поведению (относительно рамок рассматривае-
мой ПО), называемых типами объектов. Данные ПО представлены экзем-
плярами объектов. Экземпляры объектов одного типа обладают одинако-
выми наборами атрибутов, но должны отличаться значением хотя бы одного 
атрибута для того, чтобы быть узнаваемыми. 

В информационной системе хранятся сведения о музыкальных груп-
пах: название, год образования, страна, состав исполнителей, положение в 
последнем хит-параде. Состав группы может меняться. Каждая группа 
имеет свой репертуар. 
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Репертуар представлен названием песен, композитором, автором тек-
ста. Некоторые из песен могут исполняться разными музыкальными груп-
пами. 

О гастролях каждой группы хранятся название программы, место, дата 
начала и окончания пребывания в данном месте, цена билета. Программа 
включает определённый перечень исполняемых песен. Название песен не 
является уникальным. 

Для каждого объекта определяется идентификатор – ключевой атрибут 
или комбинация атрибутов. Такой идентификатор называется первичным 
ключом, его значение является уникальным и обязательным. 

Основными элементами инфологической модели являются сущности, 
их атрибуты и связи между сущностями.  

Процесс нормализации отношения подразумевает последовательный 
перевод отношения из первой нормальной формы (НФ) в НФ более высо-
кого порядка по определённым правилам. Каждая следующая НФ ограни-
чивается определенным типом функциональных зависимостей и устране-
нием соответствующих аномалий при выполнении операций над отношени-
ями БД, а также сохранении свойств, предшествующих НФ. 

Первая НФ – отношение находится в 1НФ, если все значения атомарны. 
Не должно быть повторений строк в таблице. 

Вторая НФ – отношение находится во 2 НФ, когда оно находится 
в 1 НФ и все неключевые атрибуты функционально полно зависят от пер-
вичного ключа. 

Третья НФ – отношение находится в 3 НФ, когда оно находится 
во 2 НФ и каждый неключевой атрибут нетранзитивно зависит от первич-
ного ключа [1]. 

Отношение находится в нормальной форме Бойса-Кодда (НФБК), ко-
гда каждая нетривиальная и неприводимая слева функциональная зависи-
мость обладает потенциальным ключом в качестве детерминанта. 

Все таблицы находятся в 3НФ и отсутствуют транзитивные зависимо-
сти. 

Датологическое проектирование – это создание схемы базы данных для 
конкретной СУБД. Специфика конкретной СУБД может включать в себя 
ограничения на именование объектов базы данных, ограничения на поддер-
живаемые типы данных и т. п. Кроме того, специфика конкретной СУБД 
при физическом проектировании включает выбор решений, связанных с фи-
зической средой хранения данных, создание индексов и т. д. Обычно физи-
ческое проектирование завершается генерацией базы в соответствующую 
СУБД. Отношения, которые были разработаны на стадии формирования ло-
гической модели, преобразуются в таблицы, атрибуты преобразуются 
в столбцы таблиц, ключевые атрибуты получают уникальные индексы, до-
мены преображаются в типы данных, принятые в конкретной СУБД. 
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Процесс генерации физической схемы БД из логической модели дан-
ных называется прямым проектированием (Forward Engineering). В резуль-
тате генерации физической схемы, CASE-средства позволяют включат триг-
геры ссылочной целостности, процедуры, индексы, ограничения и другие 
возможности, доступные при определении таблиц в конкретной СУБД. 

В данной работе была определена предметная область для ИС музы-
кальных коллективов, разработана логическая и физическая модель. Мо-
дели позволили автоматизировать учет музыкальных коллективов, инфор-
мации о них, туров и релизов песен. В результате проделанной работы пред-
ставлены основные этапы инфологического и даталогического проектиро-
вания, определена СУБД для реализации созданных моделей, проведено 
прямое проектирование и создана БД для ИС музыкальных коллективов. 
Были созданы запросы, которые позволили быстро найти необходимую ин-
формацию. 

Разработанная БД позволяет быстро и эффективно работать с данными: 
добавлять, удалять, изменять и хранить. Используя данную ИС, пользова-
тель оперативно может получить информацию о конкретном музыкальном 
коллективе, песнях, турах и т. д. 
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БАЗА  ДАННЫХ  ЧАСТНОГО  АЭРОПОРТА 

 
В статье рассматривается создание одного из модулей информационной си-

стемы, ориентированной на автоматизацию управления небольшим частным аэропор-
том, которое включает управление процессом обслуживания воздушных судов при под-
готовке рейсов. 

Описываются основные этапы проектирования подобных систем: определение  
предметной области, создание инфологической модели, выбор средства проектирова-
ния и разработка датологической (реляционной) модели. 

Рассматривается процесс заполнения таблиц базы данных аэропорта с последу-
ющим выполнением запросов для проверки ее работоспособности.  
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информационные системы, базы данных, частный аэропорт. 
 
В настоящее время многие крупные аэропорты, например, Шереметь-

ево, Пулково, Домодедово, Внуково, имеют сложно структурированные 
базы данных, рассчитанные на большой пассажиропоток и использование 
большого числа обслуживающего персонала. 

Базы данных, ориентированные на небольшие частные аэропорты, сей-
час не хватает, что определяет актуальность темы данной работы – разра-
ботка базы данных частного аэропорта (аэропорта четвертого класса). Такая 
база данных будет актуальна и для такого аэропорта как Ржевка, который 
находится в Санкт-Петербурге. 

Для разработки базы данных используем следующее программное 
обеспечение: All Fusion Data Model Validator, All Fusion ERwin Data Modeler 
и Oracle SQL Developer. 

Первым этапом создания базы данных является описание предметной 
области. За основу взят аэропорт 4 класса для обслуживания ближних маги-
стральных самолетов. В аэропорту есть сотрудники, которые делятся на ка-
тегории по типу их работы (Техники, Кассиры, Диспетчеры, Наземные слу-
жащие, Охранники и Экипаж). Все эти категории занимаются обслуживание 
рейса или самолета, в зависимости от их профессиональной деятельности. 
За рейсом закреплен самолет, с помощью которого осуществляется пере-
возка пассажиров. Пассажир может купить в кассе авиабилет и с помощью 
него может совершить авиаперелет в необходимый пункт назначения. 

По описанию предметной области строим инфологическую модель 
и определяем связи между ее компонентами – сущностями. Все связи между 
сущностями в инфологической модели БД аэропорта являются связями 
один-ко-многим. Связь между сущностями Работник и Кадровая запись, Са-
молет и Техническая информация, Кадровая запись и Медицинское обслу-
живание, Диспетчер и Диспетчерский контроль, Рейс и Диспетчерский кон-
троль, Бригады и Техническое обслуживание, Бригады и Наземное обслу-
живание, Охрана и Обеспечение безопасности, Расписание и Обеспечение 
безопасности, Расписание и Наземное обслуживание, Экипаж и История 
службы, Кассир и Касса, Билет и Касса, Экипаж и Экипаж судна, Расписа-
ние и Экипаж судна, Билет и Пассажиры являются идентифицирующими, 
так как вторичный ключ попадает в атрибуты первичного ключа другой 
сущности. 

Связь между сущностями Кадровая запись и Диспетчер, Техник, 
Охрана, Кассир, Экипаж, Наземный служащий является связью "Супер 
тип ‒ подтип". 

Все остальные сущности соединены неидентифицирующими связями, 
так как вторичный ключ попадает в список неключевых атрибутов. 
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Инфологическая модель описывает понятия предметной области, их 
взаимосвязь, а также ограничения на данные, налагаемые предметной обла-
стью. Инфологическая модель данных является начальным прототипом бу-
дущей БД. Она строится в терминах информационных единиц с учетом спе-
цифики конкретной модели данных, но без привязки к конкретной СУБД 

Физическая или датологическая модель является СУБД-ориентирован-
ной моделью БД, описывает данные средствами конкретной СУБД с учетом 
ограничений на именование объектов базы данных, на поддерживаемые 
типы данных и т. п. [4].  

All Fusion ERwin Data Modeler может строить как физическую, так 
и инфологическую модель базы данных. 

По завершению построения моделей необходимо проверить физиче-
скую модель на структурность. Выполняется это с помощью All Fusion Data 
Model Validator. По завершению диагностики наблюдаем ошибку “Missing 
index”. Данная ошибка решается присвоением таблице неуникального ин-
декса. После исправления ошибки “Missing index” и повторной проверки 
модели на ошибки в All Fusion Data Model Validator показало, что ошибок 
не обнаружено. 

Исправление ошибок позволяет приступить к этапу прямого проекти-
рования. Прямое проектирование (Forward Engineering) ‒ процесс генера-
ции физической схемы БД из логической модели данных. С помощью All 
Fusion ERwin Data Modeler переносим модель в Oracle SQL Developer. Для 
проверки типов данных, размеров, связей, первичных и альтернативных 
ключей, ограничений типов данных необходимо заполнить базу данных 
умышленно некорректными. 

В результате проделанной работы была построена реляционная модель 
базы данных в Oracle SQL Developer (см. рис.). 

Чтобы оперативно получить данные в удобном виде необходимо ис-
пользовать SQL запросы. Structured Query Language ‒ это структурирован-
ный язык запросов, на котором можно формировать выражения для мани-
пуляций с базами данных. Можно извлечь из БД данных разнообразную ин-
формацию, полезную как для сотрудников аэропорта, так и для пассажиров 

Использование разработанной базы данных частного аэропорта несо-
мненно увеличит скорость организации рабочего процесса и поможет 
быстро делать необходимые выборки из базы по запросам. 
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Рисунок. Реляционная модель базы данных 
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НЕЙРОННЫХ  СЕТЕЙ  В  ТЕЛЕКОММУНИКАЦИЯХ 
 

Проанализированы различные архитектуры, такие как однослойные и многослой-
ные сети с прямыми и обратными связями, сеть ART (Сеть на базе теории адаптивного 
резонанса), сети SOF (самоорганизующиеся карты Кохонена), а также сеть RBF (сети 
с радиальными базисными функциями). Проведен сравнительный анализ использования 
моделей нейронных сетей в телекоммуникациях.  

 
нейронные сети, модели, архитектура, анализ, управление, телекоммуникации. 

 
1 Типы архитектур 

Проведем сравнительный анализ различных типов архитектур НС, пе-
ред этим необходимо рассмотреть подробнее некоторые модели нейронных 
сетей. 

a) Однослойные и многослойные сети с прямыми и обратными свя-
зями. 

1. Однослойные нейронные сети (Single-layer neural network) ‒ сети, 
в которых сигналы от входного слоя сразу подаются на выходной слой, ко-
торый и преобразует сигнал и сразу же выдает ответ (рис. 1). 

https://ru.wikisource.org/wiki/149-%D0%A4%D0%97
https://ru.wikisource.org/wiki/149-%D0%A4%D0%97
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%BE%D0%B3%D0%B0%D0%BB%D0%BE%D0%B2%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9,_%D0%9C%D0%B8%D1%85%D0%B0%D0%B8%D0%BB_%D0%A0%D1%83%D0%B2%D0%B8%D0%BC%D0%BE%D0%B2%D0%B8%D1%87
https://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%A4%D0%B8%D0%BD%D0%B0%D0%BD%D1%81%D1%8B_%D0%B8_%D1%81%D1%82%D0%B0%D1%82%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B8%D0%BA%D0%B0&action=edit&redlink=1
https://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%A4%D0%B8%D0%BD%D0%B0%D0%BD%D1%81%D1%8B_%D0%B8_%D1%81%D1%82%D0%B0%D1%82%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B8%D0%BA%D0%B0&action=edit&redlink=1
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2. Многослойные нейронные сети 
(Multilayer neural network) ‒ нейрон-
ные сети, состоящие из входного, вы-
ходного и расположенных между 
ними одного (нескольких) скрытых 
слоев нейронов (рис. 2). 

Многослойные нейронные сети 
могут моделировать функции практи-
чески любой степени сложности, при-

чем число слоев и число элементов в каждом слое определяют сложность 
функции. 
 

 
Рис. 2. Многослойная нейронная сеть 

 
3. Сети прямого распространения (Feedforward neural network) 

(feedforward сети) ‒ искусственные нейронные сети, в которых сигнал рас-
пространяется строго от входного слоя к выходному. В обратном направле-
нии сигнал не распространяется. Данный тип сети также называют много-
слойным персептроном. 

Такие сети широко используются и вполне успешно решают опреде-
ленный класс задач: прогнозирование, кластеризация и распознавание. 

Однако никто не запрещает сигналу идти и в обратную сторону. 
4. Сети с обратными связями (Recurrent 

neural network) ‒ искусственные нейронные 
сети, в которых выход нейрона может вновь 
подаваться на его вход. В более общем слу-
чае это означает возможность распростране-
ния сигнала от выходов к входам (рис. 3). 

Возможность сигналов циркулировать 
в сети открывает новые, удивительные воз-
можности нейронных сетей. С помощью та-
ких сетей можно создавать нейронные сети, 
восстанавливающие или дополняющие сиг-
налы. Другими словами, такие НС имеют 

свойства кратковременной памяти (как у человека). 
 
 

 
Рис. 1. Однослойная нейронная сеть 

 
Рис. 3. Сеть с обратными связями 
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b) Cети ART (сети на базе теории 
адаптивного резонанса) – 
AdaptiveResonance Theory – данный 
тип архитектуры применим для кла-
стеризации, хранения и идентифика-
ции образов в форме двоичных сигна-
лов (рис. 4). Человеческий мозг 
непрерывно обрабатывает информа-
цию, поступающую от органов 
чувств. Однако большая часть инфор-
мации неважна и поэтому игнориру-
ется. Небольшая часть, которая имеет 
ценность, должна быть обработана и сохранена в долговременной памяти. 
Важно понимать, что при этом не только новые образы должны запоми-
наться, но также должны идентифицироваться ранее встречавшиеся. В свою 
очередь, запоминание новых образов не должно влиять на образы, хранящи-
еся в памяти [1]. 

Именно такие особенности работы человеческого мозга отражены в 
теории адаптивного резонанса. Данные сети продолжают обучаться на про-
тяжении всего времени их использования, включая этап практической экс-
плуатации. 

c) Сети SOF (самоорганизующиеся 
карты Кохонена ‒ Kohonen Self-
Organizing Feature Maps). Этот нейросе-
тевой метод предполагает обучение без 
учителя, успешно применяется в зада-
чах распознавания. Карта Кохонена 
отображает данные большей размерно-
сти на карте меньшей размерности, со-
стоящей из решетки нейронов. Сети та-
кого класса способны выявлять новизну 
во входных данных: если после обуче-
ния сеть встретится с набором данных, 

непохожим ни на один из известных образцов, то она не сможет классифи-
цировать такой набор и тем самым выявит его новизну. Сеть Кохонена 
имеет всего два слоя: входной и выходной, составленный из радиальных 
элементов [4] (рис. 5). 

Самоорганизующаяся карта Кохонена представляет собой двумерную 
решетку узлов (node), каждый из которых полностью связан с входным 
слоем [2]. 

d) Сети RBF (сети с радиальными базисными функциями) – частный 
случай двухслойной сети с прямыми связями. Рассмотрим архитектуру 
RBF-сети (рис. 6). 

 
Рис. 4. Структура нейронной сети ART 

 
Рис. 5. Простейшая сеть Кохонена 
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Выход RBF сети является линейной ком-
бинацией некоторого набора базисных функ-
ций входов и параметров нейрона. Сети ради-
альных базисных функций имеют множество 
применений, в том числе прогнозирования, 
классификации и системы управления.  Этот 
смешанный алгоритм обучения RBF сети схо-
дится гораздо быстрее, чем алгоритм обрат-
ного распространения для обучения много-
слойных персептронов. Однако RBF сеть часто 

должна содержать слишком большое число скрытых элементов. Это влечет 
более медленное функционирование RBF сети, чем многослойного персеп-
трона. 

Проведен анализ возможности использования различных типов сетей 
в различных классах задач, результаты сравнения приведены в таблице 
(Плюсы означают возможность применения нейронной сети данного типа 
к решению соответствующей задачи) [3]. 

Как следует из результатов анализа, приведенных в таблице, для реше-
ния задачи ассоциативной памяти и распознавания образов могут быть ис-
пользованы сети типа «многослойный персептрон» и сети встречного рас-
пространения. Что касается многослойного персептрона, данный тип архи-
тектуры весьма хорошо справляется с задачами, в которых ответ действи-
тельно зависит только от того, что дается на вход сети, но никак не зависит 
от истории входов. Но не стоит забывать, что в наличии должно быть доста-
точно много примеров (желательно иметь не менее сотни примеров на каж-
дую связь сети). Это связано с тем, что, имея много коэффициентов, сеть 
может банально запомнить много конкретных примеров, и выдавать на них 
отличный результат ‒ но ее прогнозы не будут иметь ничего общего с ре-
альностью в случае, если дать на вход примеры не из обучающей выборки. 

С задачами прогнозирования, аппроксимации и обобщения отлично 
справляются многослойный персептрон и сеть радиального базиса. Что ка-
сается классификации, то применимы такие типы архитектур, как много-
слойный персептрон, сеть радиального базиса, карта Кохонена и сеть адап-
тивного резонанса. 

После рассмотрения результатов анализа возможностей использования 
типов архитектур НС в различных классах задач, становится очевидным 
преимущество таких типов архитектур нейронных сетей, как многослойный 
персептрон и сеть радиального базиса. Именно они чаще остальных приме-
няются в процессах управления инфокоммуникациями пост-NGN. 

 

 
Рис. 6. Структура RBF сети 

https://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%A4%D1%83%D0%BD%D0%BA%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D0%B1%D0%BB%D0%B8%D0%B6%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D1%8F&action=edit&redlink=1
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ТАБЛИЦА. Сравнение различных типов нейронных сетей 
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слойный 
персептрон 
(MLP) 

 + +  + + + + 

Сеть ради-
ального ба-
зиса (RBF) 

  +  +  + + 

Карта Ко-
хонена +   + +    

Сеть адап-
тивного ре-
зонанса 
ART 

+    +    

 
Выводы 

1) Рассмотрены основные аспекты развития телекоммуникационных 
технологий и систем управления ими. Проанализированы этапы эволюции 
сетей связи, а именно: традиционные сети, мультисервисные сети, сети NGN 
и  post-NGN. Также прослежена эволюция Operations Support Systems в теле-
коммуникационных технологиях. Особое внимание обращено на проблемы 
развития телекоммуникационной отрасли. Сделаны выводы, что совершен-
ствование в отрасли OSS неразрывно связано с усложнением на телекомму-
никационном рынке в целом. В целях автоматизации процессов управления 
значимость применения нейронных сетей безусловно очевидна. 

2) Изучена история распространения искусственных нейронных сетей. 
Рассмотрены основные понятия, такие как структура нейрона, нейрокомпь-
ютеры. Проанализированы этапы решения задач, сконцентрировано внима-
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ние на задачах прогнозирования и управления трафиком. Подробно рас-
смотрены типы архитектур нейронных сетей, а именно: сети с прямыми свя-
зями, сети с перекрестными связями, сети с упорядоченными обратными 
связями, сети с аморфными обратными связями. Рассмотрено применение 
моделей нейронных сетей в телекоммуникациях. Особое внимание уделя-
ется на анализ различных архитектур НС: однослойные и многослойные 
сети с прямыми и обратными связями, сеть ART (Сеть на базе теории адап-
тивного резонанса), сети SOF (самоорганизующиеся карты Кохонена), а 
также сеть RBF (сети с радиальными базисными функциями). Описан алго-
ритм, позволяющий построить краткосрочную модель прогноза перемеще-
ния объектов в сети сотовой связи и уровней их сигналов для изменения 
таблиц маршрутизации, что дает возможность повысить эффективность 
управления беспроводными сетями, заранее отреагировать на изменение 
структуры сети и обеспечить полосу пропускания трафика с наименьшими 
потерями и задержками к критическим видам трафика. 

3) Произведен обзор области применения нейронных сетей. Рассмот-
рены наиболее популярные архитектуры нейронных сетей, такие как свёр-
точные, рекуррентные и комбинированные нейронные сети. Для каждого 
типа архитектур приведены наиболее известные примеры их использова-
ния. С помощью группировки ИНС на области применения, проанализиро-
ваны основные, а именно: прогнозирование, управление, анализ данных, 
принятие решений. Подобраны примеры применения нейронных сетей в 
конкретных областях жизни. 

В дальнейшем планируется продолжить изучение нейронных сетей, а 
именно их применение в телекоммуникациях. Провести ряд экспериментов, 
благодаря которым дальнейшие исследования станут более сложными 
и увлекательными.  
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УДК 004.921 
 
С. А. Намтуев (студент, СПбГУТ) 
 
ИССЛЕДОВАНИЕ  ПОВЕДЕНИЯ  ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ  
ПРИ  ИЗУЧЕНИИ  КОНТЕНТА  ДЛЯ  СОЗДАНИЯ   
НАИБОЛЕЕ  УСПЕШНОГО  ИНТЕРФЕЙСА 
 

Статья посвящена проблеме поведения пользователей при изучении контента. 
Проведено исследование поведения взгляда пользователей. На основе полученных резуль-
татов сделаны выводы, что важную информацию следует размещать в двух первых 
абзацах текста, так как пользователи не вчитываются в текст, но важно делать так, 
чтобы при беглом просмотре пользователи получали всю необходимую информацию. 
 
реклама, ВУЗ, айтрекинг, паттерн, диаграмма, Гутенберг, модель, информация. 

 
Вопросами организации рекламы занимаются вплотную многие дизай-

неры. Одна из проблем, которая затрагивается, это изучение особенностей 
восприятия информации с экрана. Методов существует достаточно много, 
ниже представлены некоторые из них. 

Якоб Нильсен, автор «10 принципов успешного интерфейса», извест-
ный UI/UX специалист, в 2006 г. проводил исследование методов просмотра 
страниц сайтов пользователями. Автор записывал движения взгляда участ-
ников. Одно из исследований ‒ это айтрекинг (eye-tracking), технология, ко-
торая позволяет наблюдать и записывать движения глаз: расширение 
зрачка, его перемещение. Она широко применяется во многих областях. 
В том числе в психологических исследованиях, при разработке дизайна. 
По отношению к контенту, представленному на экране, эта технология 
прежде всего используется для того, чтобы понять, куда смотрят пользова-
тели. 

Преподаватель Белорусского государственного университета Е. М. Ко-
тяк отмечает, что данный метод дает способ размещения контента на сайте 
более эффективно. Однако айтрекинг имеет высокую стоимость и требует 
серьезные финансовые затраты, поэтому можно воспользоваться бесплат-
ным аналогом, инструментом для измерения и отображения статистики по 
кликам на сайте, загрузив «Карту кликов» при переходе с Яндекс.Метрики 
(рис. 1). 
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Рис. 1. «Карта кликов» на сервисе Яндекс.Метрика 

 
Тепловая карта, изображенная на рис. 1, отображает наиболее активные 

части страниц, что позволяет отслеживать то, как пользователи просматри-
вают страницы сайта. Исследование Якоба Нильсона позволило сделать сле-
дующие выводы, что глаза пользователя привыкли начинать с левого верх-
него угла, просматривать по горизонтали, затем спускаться к следующей 
строке и делать то же самое, пока пользователь не найдет что-то интересное. 

Чтение на страницах сайта немного отличается от того, как пользова-
тель читает книги. На данный момент, люди в сети интернет найдя интере-
сующий их контент сперва бегло просматривают. Так как пользователи при-
выкли к быстрому перемещению взгляда по информационному контенту, 
останавливаясь только в тех местах, которые их заинтересовали. Исследо-
вания движения взгляда пользователей показали, что на страницах сайтов, 
люди просматривают информацию в форме латинской буквы “F”. 

F-паттерн, представленный на рис. 2, описывает наиболее популярные 
шаблоны движения взгляда пользователя. За несколько секунд их глаза дви-
жутся с удивительной скоростью по странице сайта. 

Данный шаблон был популяризирован исследованием отслеживания 
движения взгляда, проведенным NNGroup. В исследовании приняло уча-
стие более 200 пользователей, смотревших на тысячи веб-страниц, и было 
обнаружено, что основное поведение чтения было довольно последователь-
ным на многих сайтах и при различных задачах. Данный шаблон чтения по-
хож на латинскую букву F и имеет следующие три составляющие: 
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• сначала пользователи читают в горизонтальном направлении, 
обычно верхнюю часть содержимого. Данный начальный элемент образует 
верхнюю планку буквы F. 

• затем пользователи просматривают вертикальную линию вниз по ле-
вой стороне экрана, в поиске точки интереса в первых предложениях абзаца. 
Затем, когда они обнаруживают что-то интересное, они усиливают внима-
ние во втором горизонтальном направлении, которое обычно покрывает бо-
лее короткую часть, чем предыдущее направление. Этот дополнительный 
элемент образует нижнюю планку буквы F. 

• в конце, пользователи просматривают в вертикальном направлении 
левую сторону контента.  

 

 
Рис. 2. F-паттерн 

 
Андрей Пиронов в статье «Как пользователи просматривают сайты» 

подметил, что большую часть времени пребывания на сайте до 80 % поль-
зователей тратят на просмотр верхней части страницы, либо части, которую 
можно наблюдать без прокрутки вниз (до линии «перелома» – фолда). 

За 10 лет исследование утратило актуальность: так как оно не учиты-
вает поведение мобильных пользователей, также сильно изменились формы 
подачи контента. 

F-паттерн хорошо описывает поведение пользователей только в случае 
с текстами или контентом, размещенным по монотонной сетке.  

Подводя итоги вышесказанному необходимо отметить следующее: 
пользователи не вчитываются в текст, но можно поспособствовать тому, 
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чтобы при беглом просмотре пользователи получали всю необходимую ин-
формацию. 

Согласно данной модели, представленной на рис. 3, взгляд пользова-
теля, изучения страницы, последовательно проходит точки 1, 2, 3 и 4. Ре-
зультаты исследований Якоба Нильсена, наглядно доказывают, что в рамках 
первого экрана поведение взгляда пользователей описывается именно Z-
паттерном. 
 

 
Рис. 3. Z-паттерн  

 
Секторы 1, 2 и 3 получают наибольший интерес, в тот момент, когда 4 

почти не просматривается: в соответствии с исследованием Якоба Нильсена 
дальше пользователь идет вдоль вертикальной оси F.  

Недостатком Z-паттерна является то, что данная модель описывает 
ограниченное количество пользовательских сценариев: монотонная сетка, 
текстовый контент. 

Следующие два паттерна тесно связаны с F и Z моделями ‒ это зигзаг 
(рис. 4) и золотой треугольник (рис. 5). 
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Рис. 4. Модель «Зигзаг» Рис. 5. Модель «Золотой треугольник» 

 
Они вписываются в модель Я. Нильсена и описывают поведение 

взгляда пользователя при контакте с текстовым контентом. 
Следующей моделью является Диаграмма Гутенберга, представленная 

на рис. 6. 
 

 
Рис. 6. Диаграмма Гутенберга 

 
Диаграмма описывает модель поведения взгляда пользователя при про-

смотре информации, которую он наблюдает на экране. При дальнейшем пе-
реходе на второй и последующие экраны модель работает по такому же 
принципу. 

Условно пользователь разделят страницу на 4 части: 
1. Левая верхняя часть ‒ зона приоритетного просмотра. 
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На данную часть пользователь смотрит всегда. Именно здесь следует 
разместить самую важную информацию ‒ логотип и слоган. При текстовом 
контенте ‒ это первые 2‒3 слова заголовка. 

2. Правая верхняя ‒ хорошо просматриваемая часть. 
После части приоритетного просмотра взгляд пользователя смещается 

именно в данную зону по горизонтали. Внимание уже ослаблено, но поль-
зователь все еще достаточно сконцентрирован ‒ поэтому вдоль линии дви-
жения взгляда и в самом секторе размещается другая важная информация ‒ 
контакты, форма обратного звонка, адрес, оффер. В случае с текстом ‒ это 
заголовок целиком. 

3. Левая нижняя ‒ наименее исследуемая часть. 
Взгляд смещается в данную часть после правого верхнего сектора бук-

вально на мгновение. Это наименее исследуемая зона ‒ пользователи не об-
ращают внимания на информацию, размещенную в этой части. 

4. Правая нижняя ‒ зона выхода. 
Пользователь в данной части принимает решение о продолжении чте-

ния, совершении целевого действия или уходе с сайта. Здесь рекомендуется 
размещать кнопку заказа или призыв к действию. 

Также поведение пользователя зависит от следующих двух факторов: 
это гравитация чтения, благодаря которой взгляд рефлекторно смещается 
сверху вниз; и ось ориентации ‒ это привычка читать и изучать текстовый 
контент слева направо. Поэтому вектор внимания пользователя смещается 
по диагонали от зоны приоритетного просмотра к зоне выхода. 

В данном случае стоит прислушаться к рекомендациям авторов иссле-
дования. А именно: придумать цепляющий, отражающий содержание ста-
тьи, заголовок; важную информацию разместить в двух первых абзацах тек-
ста, так как пользователи не вчитываются в текст, но важно сделать так, 
чтобы при беглом просмотре пользователи получали всю необходимую ин-
формацию. 
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УДК 004.738 
 
Д. А. Ребров (студент, СПбГУТ)  
 
ПРОБЛЕМЫ  АУТЕНТИФИКАЦИИ  ОБЪЕКТОВ  
В  КОНЦЕПЦИИ  IOT 
 

В данной статье рассмотрены концепция интернета вещей и процедуры, осу-
ществляемые в ней. Одной из наиболее весомых проблем сейчас является - аутентифи-
кация конечных устройств(датчиков) непосредственно на сервере. Я считаю, что про-
блема достаточно актуальная в наше время, ведь интернет вещей, все больше и больше 
проникает в нашу жизнь, и все больше на нее влияет. Так же в статье будут отражены 
основные аспекты, связанные с безопасностью, а именно защита от перехвата и под-
мены данных. Будет проведено снятие дампов на различных участках сети, и выполнен 
их анализ. На основе анализа будут сделаны выводы, о наиболее уязвимых и подвержен-
ных атаке участках, которые будут применены (в будущем) в ВКР. 
 
проблемы аутентификации, IoT, технология LoRa, архитектурное решение сети, без-
опасность. 

 
В настоящее время на рынке представлено множество конкурирующих 

между собой протоколов и технологий, которые можно использовать в раз-
личных проектах с IoT (такие как LoRa, Sigfox, ZigBee, Weightless). 

Каждая из этих технологий обладает своими преимуществами и пред-
лагает свой уникальный подход к построению сети. Но наиболее интересной 
(а также используемой в моей дипломной работе) является технология 
LoRa. 

Технология беспроводной связи LoRa предназначена для организации 
низкоскоростного обмена данными недорогих батарейных устройств на от-
носительно большие расстояния. Аббревиатура LoRa объединяет в себе ме-
тод модуляции LoRa в беспроводных сетях LPWAN, разработанный 
Semtech, и открытый протокол LoRaWAN.  

Сеть LoRaWAN имеет простую архитектуру типа «звезда» без ретранс-
ляторов и mesh-связей. Для узлов сети характерно низкое энергопотребле-
ние, низкая скорость обмена данными, большая дальность связи, а также 
весьма маленькая цена. Область применений данной технологии велика: от 
домашней автоматизации и интернета вещей до промышленности и умных 
городов. 

Отличительной особенностью сети LoRa является то, что она преду-
сматривает три класса устройств, для решения различных задач и примене-
ний в сети.  

«Класс А» определяет функциональный режим по умолчанию в сетях 
LoRa. В «классе А» сеанс связи осуществляет конечное устройство. После 
каждой передачи данных, оконечное устройство открывает два приемных 
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окна, ожидая любой команды или пакетные данные, отправляемые серве-
ром. Второе окно открывается на другом поддиапазоне (предварительно со-
гласованном с сервером) в целях повышения устойчивости из-за нестабиль-
ности канала передачи. Сервер накапливает данные и пересылает их сразу, 
как только узел выходит на связь. Сети «класса А» предназначены главным 
образом для мониторинга приложений, где данные должны быть собраны 
с помощью шлюза. Этот класс конечных узлов наиболее экономичен в по-
треблении энергии и наиболее распространен на практике. 

Класс В на практике используется редко, из-за сложности его реализа-
ции.  

Наконец, устройства «класса C» имеют максимальное, почти непре-
рывное окно приема, которое закрывается только на время передачи дан-
ных. Это позволяет применять их для решения задач, требующих получения 
большого объёма данных. Этот класс устройств потребляет наибольшее ко-
личество энергии, поэтому обычно не использует батарейное питание, но 
получает данные от сервера с наименьшими задержками. 

Классическая сеть LoRaWAN состоит из следующих элементов: конеч-
ные узлы, шлюзы, сервер сети и сервер приложений. 

Конечный узел (End-Node) предназначен для осуществления управля-
ющих, контролирующих и измерительных функций.  

Устройство, принимающее данные от конечных устройств с помощью 
радиоканала и передающее их в транзитную сеть ‒ Шлюз LoRa 
(Gateway/Concentrator). Транзитными сетями могут выступать Ethernet, 
WiFi, сотовые сети и любые другие телекоммуникационные каналы.  

Сервер сети (Network Server) предназначен для управления сетью: за-
данием расписания, адаптацией скорости, хранением и обработкой прини-
маемых данных. 

Сервер приложений (Application Server) может удаленно контролиро-
вать работу конечных узлов и собирать необходимые данные с них. 

В LoRaWAN сетевые узлы не связаны с конкретным шлюзом. Каждый 
шлюз пересылает полученные пакеты от конечных узлов к облачному сер-
веру сети, использую какую-либо транспортную сеть.  

В сети LoRaWAN существует два вида аутентификации: 
• Аутентификация «по воздуху» (OTAA, Over-the-Air Activation).  
• Активация ABP (Activation by Personalization).  

 
Описание OTAA (Over-the-Air Activation) 

При активации OTAA оконечное устройство должно проходить проце-
дуру присоединения к сети каждый раз, когда сессионная информация (ло-
кальный адрес DevAddr, ключи NwkSKey, AppSKey) в устройстве отсут-
ствует или неактуальна. Перед процедурой присоединения в устройство 
должны быть записаны: 
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End-device identifier (DevEUI) ‒ уникальный идентификатор, который 
присваивается устройству в процессе производства [64 бита]. 

Application identifier (AppEUI) ‒ уникальный идентификатор приложе-
ния [64 бита], который упоминался ранее. 

Application key (AppKey) ‒ ключ [128 бит], который используется в 
процессе присоединения к сети для получения сессионных ключей 
NwkSKey и AppSKey. 

Процедура присоединения всегда инициируется оконечным устрой-
ством и состоит из двух сообщений, которыми обмениваются оконечное 
устройство и сетевой сервер: join request (устройство → сервер) и join accept 
(сервер → устройство).  

Сообщение join request (от сервера к конечному устр.) содержит 
AppEUI (8 байт), DevEUI (8) и случайное число DevNonce (2): 

Для каждого оконечного устройства сетевой сервер запоминает значе-
ния DevNonce, которые использовались раньше, и игнорирует запросы, со-
держащие повторяющиеся значения DevNonce. 

В ответ на join request сервер посылает сообщение join accept. 
AppNonce (3) ‒ случайное число. 
NetID (3) ‒ идентификатор сети. 
DevAddr (4) ‒ адрес устройства в сети. 
DLSettings (1) ‒ параметры, используемые для нисходящих сообщений. 
RxDelay (1) ‒ задержка между окончанием передачи оконечного 

устройства и началом окна приема Rx1. 
CFList (16) ‒ список дополнительных частотных каналов, которые мо-

гут использоваться оконечным устройством. 
 
Описание активации персонализации (АВР) 

«Активация путем персонализации» означает, что в устройство 
напрямую записываются значения DevAddr, NwkSKey и AppSКey (происхо-
дит персонализация устройства). Согласно спецификации, каждое устрой-
ство должно содержать уникальные значения сессионных ключей NwkSKey 
и AppSКey, чтобы компрометация этих значений, содержащихся в одном 
устройстве, не приводила к компрометации других устройств сети. 

При таком способе активации оконечному устройству не нужно 
проходить процедуру присоединения к сети, сразу после включения 
устройство готово к передаче данных. 

В рассмотренной статье можно выделить определенный научный инте-
рес, связанный с и более упрощенным соединением между сервером и 
устройством, а так же стоит отметить критерий безопасности и дальнейшую 
работу над увеличением этого показателя Ведь по моему мнению это одна 
из ведущих технологий в России в области умных датчиков и сбора инфор-
мации. 
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ПРОЕКТИРОВАНИЕ  И  СОЗДАНИЕ  ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНА  
ЛАЗЕРНОГО  ОБОРУДОВАНИЯ  
 

В данный период времени информационные технологии претерпевают огромные 
изменения в своем развитии. Если несколько десятилетий назад они не были в широком 
употреблении, то сейчас практически ни один бизнес-процесс не может существовать 
без их применения. Создание сайтов непосредственно относится к данной сфере. 
Сайты предназначены для увеличения показателей бизнеса и являются неотъемлемой 
частью рыночной экономики. 

Ни одна информационная система не может существовать без анализа данных. 
Сайты ‒ хороший пример информационной системы, которые так же основываются 
на сборе, анализе данных, представлении их в удобном виде. Создание сайтов ‒ не со-
здание иллюстраций. Ни один блок элементов не расположен случайно. Все этапы про-
ектирования основываются на базе UX исследований, о которых дальше пойдет речь. 

 
интернет-магазин, проектирование сайтов. 
 

Процесс создания сайтов основывается на таком понятии, как User 
Experience (UX), дословно: «опыт пользователя». То есть это то, какой 
опыт/впечатление получает пользователь от работы с интерфейсом. Удается 
ли ему достичь цели и насколько просто или сложно это сделать. Создание 
сайтов стоит на “3-х китах” — User Experience, User Interface и маркетинго-
вые исследования. На долю UX приходится большая часть ‒ целых 60 %. 
Данный показатель подтверждает значимость данного этапа и требует осо-
бого внимания и детальной проработки.   

Общий процесс создания сайта можно разделить на четыре шага: ис-
следование, анализ, дизайн и утверждение дизайна (тестирование). Работа 

http://www.radio-electronics.com/info/wireless/lora/basics-tutorial.php
http://www.radio-electronics.com/info/wireless/lora/basics-tutorial.php
http://www.radio-electronics.com/info/wireless/lora/rf-interface-physical-layer.php
http://www.radio-electronics.com/info/wireless/lora/rf-interface-physical-layer.php
http://www.radio-electronics.com/info/wireless/lora/lorawan-network-architecture.php
https://mipt.ru/upload/6b4/f_g7c9-arphcxl1tgs.pdf
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над данным проектом для категоризации и приоритезации была разделена 
на три этапа, в каждом из которых были выделены важные задачи для ис-
следования. 

В первом этапе были выделены бизнес-требования, функциональные 
и нефункциональные требования. Собирая их, была проведена работа по ис-
следованию предпочтений бизнеса клиента, а также определены все необ-
ходимые функции для пользователей. Данные с пользователей собирались 
с помощью устного и онлайн опросов.  

После того, как были собраны первые данные о пользователях, их по-
требностях и ожиданиях, следующим шагом является сведение пользовате-
лей в пользовательскую персону. Персоны – это вымышленные персонажи, 
созданные для того, чтобы представлять собой различные типы пользовате-
лей, которые могут схожим образом использовать сайт, брэнд, или продукт. 
Т. е. персоны – это некий собирательный образ по общим признакам. Был 
составлен документ с характеристикой персон, где главными пунктами яв-
ляются: 

• сфера деятельности пользо-
вателя; 

• подробное описание вплоть 
до деталей характера и образа 
жизни, но не все факты, а только 
лишь те, которые могут влиять на 
опыт взаимодействия этого пользо-
вателя с нашей системой; 

• что пользователь ожидает от 
нашего сайта; 

• какие у пользователя страхи 
и опасения, когда он заходит на 
сайт; 

• продумываем, каким обра-
зом мы можем повлиять на пользо-
вательские страхи; 

• исходя из перечисленных 
данных, проектируем сценарии 1-го и условно 10-го взаимодействия. Иссле-
дуя этот момент, выделяем важные функции, которые должны, либо не 
должны присутствовать на нашем сайте (рис. 1). 

Далее, были исследованы конкуренты. Это долгий процесс, включаю-
щий в себя сбор всех функций, блоков, информационных частей с сайтами, 
которые схожи по логике, механике и тематике (всего было проанализиро-
вано 11 сайтов-конкурентов). Исследовался каждый элемент на каждой 
странице (в нашем случае – главная, каталог, и страница карточки товара). 
Затем, каждый элемент вносился в таблицу сравнения и подсчитывалось ко-
личество, в результате чего была получена выжимка наиболее ходовых 

 
Рис. 1. Профиль «персоны» 
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и важных элементов и функций. В итоге, на выходе было получено 6 боль-
ших таблиц с анализом конкурентов (рис. 2).  

 

 
Рис. 2. Таблица анализа конкурентов 

 
Следующим этапом является прототипирование. Для работы наиболее 

оптимальным выбором является Sprint-design – метод, при котором созда-
ется максимально недетализированный прототип, который позволяет 
обойти этапы разработки и запуска, и выявить ошибки при тестировании. 
По мере продвижения работы дополняем деталями прототип, исправив 
ошибки первого теста. Важной деталью данного этапа является присутствие 
визуальной иерархии элементов и блоков, при которой легче воспринима-
ется информация и выделены основные функции (см. рис. 3). 

После определения целевых функций, оценки удобства расположения 
блоков и информации, прототип наполняется смысловой нагрузкой ‒ кон-
тентом, представляющим собой подготовленные тексты, заголовки 
и ссылки (см. рис. 4). На выходе имеем 10‒15 прототипов. 

Завершающим этапом является визуализация прототипа. Данный про-
цесс построен на принципах User Interface, строящийся на графических за-
конах, таких как композиция, типографика, подбор цветов и т. д. В целом, 
этот процесс отвечает за визуальное восприятие сайта пользователем, ведь 
от этого зависит, задержится ли он на ресурсе или нет (см. рис. 5). 

Создание сайтов ‒ долгий, трудоемкий процесс, основанный на иссле-
дованиях, анализе и систематизации данных. Недостаточно лишь обладать 
навыками графического дизайна, как многие ошибочно полагают. UX-ди-
зайнер ‒ это, в первую очередь, инженер, который должен уметь работать с 
информацией и грамотно ее располагать. В результате данной работы были 
представлены этапы создания интернет-магазина лазерного оборудования, 
включая элементы проектирования системы. Данный проект реален, и будет 
реализован летом 2018 г. 
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Рис. 3. 
Недетализированный 

прототип 

Рис. 4. 
Заполненный 

контентом прототип 

Рис. 5. 
Визуализированный 

макет сайта 
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УДК 004.928 
 
Е. А. Шафоростова (студентка, СПбГУТ) 
 
ВИЗУАЛИЗАЦИЯ  МУЗЫКАЛЬНЫХ   
МЕТРОРИТМИЧЕСКИХ  ТЕРМИНОВ   
С  ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ  СОВРЕМЕННЫХ  ТЕХНОЛОГИЙ 

 
Важной и обширной частью музыкального образования является обучение теории 

на занятиях сольфеджио, которая включает в себя множество музыкально-теорети-
ческих понятий. Определения музыкальных терминов достаточно сложны для понима-
ния и запоминания учащимися, особенно в начальной школе, поэтому уже довольно дли-
тельное время разрабатываются методики их визуализации. 

Метроритм – это самая трудная форма музыкального воспитания ребенка. Этой 
проблеме посвящено множество методик, но дети все еще с трудом воспринимают аб-
страктные понятия ритма. 

При формировании метроритмического чувства применяются различные сред-
ства, которые помогают систематизировать полученную информацию о существую-
щих ритмах. Но практическое усвоение ритмических групп на первоначальном этапе 
достаточно сложный процесс и требует дополнительных методов и приемов. Визуали-
зация ритмических групп поможет младшим школьникам не только запомнить звуча-
ние разных ритмов, правильно воспроизводить их, но и узнавать на слух, грамотно за-
писывать, опираясь на их характер. 

 
компьютерная графика, анимация, музыкальное воспитание, метроритм. 

 
В музыкальном образовании одной из важных задач является обучение 

теории на занятиях сольфеджио, которая включает в себя множество музы-
кально-теоретических понятий. Определения музыкальных терминов доста-
точно сложны для понимания и запоминания учащимися, особенно 
в начальной школе, поэтому уже довольно длительное время разрабатыва-
ются методики их визуализации. 

Преподаватели используют такой прием как усвоение информации че-
рез художественные образы, применяя разнообразные картинки, схемы, 
словестные описания. Следует вспомнить методику В. В. Кирюшина, в ос-
нове которой лежит принципиальная установка на соотнесение музыкально-
теоретического, т.е. информационного материала со сказочными, фантасти-
ческими образами. Кроме того, имена используемых персонажей созвучны 
с терминами и в результате абстрактные понятия усваиваются детьми быст-
рее. Практически во всех музыкальных школах педагоги используют этот 
метод, но с разными вариациями (подбирая картинки с животными и расте-
ниями на своё усмотрение).  

Интересным является такой факт, что все основные теоретические по-
нятия, которые изучаются в 1 классе ДМШ и ДШИ, имеют визуальный ана-
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лог. Но, что касается воплощения ритмических групп в художественных об-
разах, то известных методик в этой области немного. При формировании 
метроритмического чувства применяются ритмические карточки, ритмиче-
ские слоги, слова и словосочетания. Все эти средства помогают системати-
зировать полученную информацию о существующих ритмах. Но практиче-
ское усвоение ритмических групп на первоначальном этапе достаточно 
сложный процесс и требует дополнительных методов и приемов. Следова-
тельно, визуализация ритмических групп поможет младшим школьникам не 
только запомнить звучание разных ритмов, правильно воспроизводить их, 
но и узнавать на слух, грамотно записывать, опираясь на их характер. 

Метроритм – это самая трудная форма музыкального воспитания ре-
бенка. Этой проблеме посвящены работы К. Орфа, Т. Э. Тютюнниковой, 
Л. А. Баренбойма, Т. А. Боровик. Главная идея этих методик – это обучение 
детей музыке, занимая их разум и тело посредством пения, танцев, актерства 
и игры на перкуссии. Оно проходит с элементами детской игры, импровиза-
ции, сочинительства и элементарного музицирования. 

В своей книге, педагог высшей квалификационной категории, Т. Н. Лу-
това отмечает: «Ритм является важнейшим основополагающим элементом 
музыкального творчества. Чувство ритма – это такая музыкальная способ-
ность, без которой практически невозможна никакая музыкальная деятель-
ность, будь это песня, игра на инструменте, восприятие или сочинение му-
зыки. <...> Ритмическое воспитание проходит на передаче ритма музыки в 
простых, легко доступных детям разнообразных движениях. Это соответ-
ствует, с одной стороны, моторной природе музыкального ритма и ритми-
ческого чувства, с другой – естественной биологической потребности детей 
в движении» [2, с. 2]. Чувство ритма – это то, что заложено в человека при 
рождении и то, что можно развивать и улучшать. 

Насыщая урок теоретическим материалом, следует, однако, помнить, 
что внимание младших школьников, по мнению психологов, отличается не-
произвольным характером, имеет небольшой объем (через 10 минут внима-
ние рассеивается), не развито умение его распределять. Как указывают       
исследователи (П .П. Блонский, М. В. Гамезо, Н. С. Лейтес и др.), устойчи-
вость внимания выше при выполнении «внешних действий» [1, с. 134], по-
этому в процессе усвоения сложных теоретических понятий на сольфеджио 
надо чередовать умственные задания и задания по составлению схем, ри-
сунков и т. д.  

В последнее время в музыкальной педагогике предлагается использо-
вание современных технологий. Ведущие теоретики нашей страны 
(М. В. Карасева, Г. Р. Тараева) рекомендуют идти в ногу со временем и, не-
смотря на электронное звучание музыкальных упражнений, использовать 
разнообразные гаджеты на уроках по сольфеджио, музыкальной литературе, 
теории музыки, что оживляет урок и заинтересовывает детей, особенно под-
ростков. Интерактивные доски и видеоматериалы стали уже почти обычной 
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частью урока, хотя использование мобильных телефонов все еще вызывает 
сомнения. Но если применять предложенные визуализированные ритмиче-
ские группы в виде развивающего приложения, то это может расширить 
формы и методы обучения. 

Шестилетние ученики зачастую не могут сравнить длительности 
между собой, не понимают, в каких они находятся взаимоотношениях, 
а первоклассникам сложно запомнить ритмические группы – комбинации из 
длительностей, а иногда и воспроизвести. С помощью соотношения сим-
вольного обозначения и графических рисунков можно выстроить ассоциа-
тивный ряд и закрепить конкретное представление о той или иной ритмиче-
ской группе.  

В основу разработки визуального отображения музыкального ритма 
был заложен сюжетный принцип. Предложенная визуализация может быть 
реализована в виде анимационного фильма или мобильного приложения. 
Сказочные визуальные образы будут передвигаться под музыку, наглядно 
показывая, как следует воспринимать отдельную длительность или ритми-
ческую группу. Это ускорит обучение учеников младших классов. 

Создание анимаций, начиная от их детальной прорисовки до конечного 
анимированного результата выполнялось в программе Adobe Photoshop CС 
2018. В основе работы лежало использование слоев, как для начальных 
набросков, так и для покраски и подготовки рисунков к анимированию. При 
этом учитывались свойства музыкальных длительностей. Например, самая 
длинная по звучанию «целая» выражена в облике полной по комплекции 
и медленно передвигающейся бабушки. «Целая» является крестной двух 
«половинок», королев-сестер, управляющих королевством. Они ходят сте-
пенно, шагают с поклоном (на два счета), ведь они царственные особы. 
У каждой из них есть дочери-герцогини, «четверти». Они похожи на своих 
матерей, королев, но моложе и их походка более целеустремленная (дли-
тельность ассоциируется с шагом, «четверти» спокойно шагают на один 
счет). И у каждой из «четвертей» есть две дочки-принцессы, «восьмушки», 
маленькие девочки, очень веселые и активные, они постоянно бегают (их 
шажочки звучат на половину счета). Если девочки бегают вместе, парой, то 
тогда они характеризуют ритмическую группу «две восьмые», состоящую 
из двух «восьмушек». 

Выполнение в Adobe Photoshop CС 2018 рисунков длительностей учи-
тывало особенности персонажей и акцент делался на ту часть рисунка, ко-
торая при запуске анимации должна указывать на главные характеристики 
длительности. Таким образом, «восьмушки» передвигали ногами, как бега-
ющие девочки и смеялись, их волосы развивались, как и одежда, что указы-
вало на характер персонажей и «скорость» длительности. Для простой ани-
мации хватило трех слоев, но зато рисунки были детально проработаны, 
чтобы приковывать к себе внимание учащихся. Анимации других длитель-
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ностей были выполнены по такому же принципу, с акцентом на способ пе-
ремещения, походку и эмоции персонажа. Для полного выражения исполь-
зовалось от трех до пяти слоев. 

Для получения конечного результата использовалось окно Adobe Pho-
toshop CС 2018 «движение» и созданные слои с рисунками были указаны 
как кадры анимации. После этого была согласована длительность слоев 
с временем анимации и благодаря этому рисунки показывались друг за дру-
гом, создавая живую анимационную иллюстрацию. Конечный результат 
был сохранен в формате *.gif для удобного использования в различных при-
ложениях. 

Использование "мультяшных" образов носит развлекательный харак-
тер, поэтому с помощью предлагаемых рисунков несложно реализовать иг-
ровую ситуацию. А обучение через игру на данный момент уже является 
закрепившейся и распространенной методикой. 

Визуализация длительностей является только первым шагом, а для по-
дробного изучения различных ритмических групп, объясняемых в началь-
ной школе, необходим комплексный подход с привлечением сюжета 
с наглядными иллюстрациями. 
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В  СФЕРЕ  ВОЕННОГО  ОБРАЗОВАНИЯ 

 
Моделирование различных ситуаций с помощью компьютерных систем имеет 

огромную популярность, как в мирной, так и военной сфере деятельности. Далеко не 
каждый военный ВУЗ может обучить военного специалиста навыкам использования 
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дорогостоящей высокотехнологичной военной техники. Системы распределённого мо-
делирования решают данную проблему, позволяют ускорить процесс обучения и ознако-
мить военнослужащих с военной техникой и правилами ведения боя в условиях, прибли-
женных к реальным. 

 
системы распределённого моделирования, военное образование, моделирование, вирту-
альные противоборства. 

 
Ни для кого не секрет, что война в наше время – довольно дорогостоя-

щее, высокотехнологичное средство решения проблем. Используемая воен-
ная техника, оборудованная последними научно – техническими достиже-
ниями, требует от оператора лишь нажатия кнопки а всю остальную задачу 
выполняют алгоритмы, заложенные внутри. 

Солдаты так же не обделены высокотехнологичными изобретениями. 
Броня, оружие, связь, ночное видение – и это ещё не весь список достояний 
техники. Но даже имея такой арсенал и умение грамотно обращаться с ним, 
не может оценить действия солдата в трудной ситуации.  

Процесс компьютерной симуляции как боевых, так и прикладных си-
туаций в жизни солдата, позволяет добиться максимальной эффективности 
обучения личного состава. В настоящее время известно несколько комплек-
сов моделирования военного сферы, содержащие различные виды вооруже-
ния и реальной техники. 

Ярким примером таких систем является комплекс SIMNET. Прототип 
данного комплекса был разработан в 1970 г. Данная версия была направлена 
на имитацию истребителей. Такой комплекс по стоимости обошёлся прави-
тельству США почти в тридцать пять миллионов долларов. Следующей вер-
сией комплекса SIMNET стала симуляция боевого танка. Перед разработчи-
ками сразу же возникла проблема в совместном использования данной мо-
дели. Усилиями специалистов в области компьютерной симуляции в 1985 
году была разработана сеть SIMNET, являющейся многопользовательской 
распределённой моделирующей системой, позволяющей проигрывать раз-
личные ситуации в реальном времени. 

В 1987 г. на виртуальном полигоне, площадью 250 кв. километров про-
шли первые учения, которые доказали эффективность и перспективность 
распределённого моделирования. Основываясь на сети SIMNET, был разра-
ботан протокол взаимодействия распределённых моделей, который стал 
фундаментом для стандарта DIS (Distributed Interactive Simulation – распре-
делённая интерактивная симуляция), применяемый для имитации военных 
действий, а так же в мирных сферах деятельности, таких как разработка кос-
мических моделей и программ. 

В дальнейшем, протокол DIS был пересмотрен и модернизирован. Ре-
зультатом модернизации стала высокоуровневая архитектура HLA (High 
Level Architecture), которая позволяет описывать организацию любых си-
стем распределённого моделирования. Для более понятного описания HLA 
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архитектуры, были введены логические понятия федерации и федерата, где 
федерация – группа объектов, используемых в процессе распределённого 
моделирования, а федерат – базовая единица, из которых формируется фе-
дерация. Взаимодействие между федератами осуществляется согласно ин-
фраструктуре реального времени (RTI – Real Time Infrastructure) – набор 
протоколов, позволяющих осуществлять обмен данными и координацию 
действий федератов. 

Применение данной архитектуры позволило производить крупномас-
штабные учения с использованием модельных средств военных ведомств 
стран, входящих в разные коалиции, но и реализовывать многократное ис-
пользование зачастую дорогостоящего модельного ресурса, арендуя его 
в рамках динамически сформированной федерации. 

На данный момент мы рассматривали под федератом – модель такти-
ческой операции, но что если федератом будет являться целое подразделе-
ние? Для решения данной проблемы, была разработана система позволяю-
щая генерировать армию – CGF (Computer Generated Forces – компьютерная 
генерация армий). После использования такой системы, на выходе получа-
ется виртуальное подразделение необходимого рода войск, и что не мало 
важно, все боевые характеристики, алгоритмы ведения боя будут макси-
мально приближены к характеристикам реальных войск. 

Данный процесс формирования войск схож с процессом создания ар-
мий в играх жанра RTS (Real Time Strategy – стратегия реального времени). 
Игрокам представляется возможность собственноручно создать необходи-
мые боевые единицы, объединить их в отряд и отправить в бой, пока искус-
ственный интеллект моделирует все возможные вариации боя и их исход. 
На данный момент, боевую логику описывают нейросетевые алгоритмы, так 
как очень сложно заменить логику обычного человека, логикой машины. 
Именно поэтому войска созданные с помощью системы CGF имеют некий 
манипулятор со стороны разработчика.  

Войска, управляемые оператором, называют полуавтоматическими 
и разрабатываются в виде отдельных модулей, что позволяет объединять их 
в структуры высшего уровня. Созданием таких модулей занимаются веду-
щие разработчики в сфере вооружения. В основном такими разработчиками 
являются научно – исследовательские центры, выполняющие государствен-
ные оборонные заказы 

Отечественным примером системы распределённого моделирования 
является система СКМ (Система конструктивного моделирования). Данная 
система была разработана группой специалистов из «НПО РусБИТех», ко-
торая позволяет создавать виртуальное боевое пространство, на котором 
можно моделировать боевые операции с привлечением различных видов 
войск. 

Основными задачами, данной системы являются задачи генерации ком-
пьютерных сил противоборствующих сторон, планирование и постановка 
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для них боевых задач, включение в состав виртуального боя реальных об-
разцов автоматизированных систем управления военного назначения, поли-
гонного оборудования и тренажёров конкретных образцов военной техники. 

Система СКМ основывается на архитектуре HLA, стеке стандартов 
IEEE 1516, а так же на новом варианте RTI – RRTI (Russian RTI). СКМ яв-
ляется развитой системой распределённого моделирования военных дей-
ствий. Включенные в состав системы СКМ модели, позволяют создавать ре-
алистичное поле боя и дуэльные ситуации, в которых оттачивается мастер-
ство владения вооружением. 

Моделирование виртуальных противоборств является неотъемлемой 
частью обучения военных. Распределённое моделирование позволяет осва-
ивать сложную военную технику и правила ведения боя, моделировать раз-
личные ситуации и подготовить офицеров к эффективным действиям, в об-
становках, приближенных к реальности. 
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АНАЛИЗ  СИСТЕМ  МОНИТОРИНГА  ТРАНСПОРТНЫХ  СЕТЕЙ 

 
В статье приведены системы мониторинга транспортных сетей, определены их 

возможности и области применения. 
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транспортная сеть, мониторинг, протокол, маршрутизатор, узел сети.  
 
При интенсивном развитии сети становится трудно отследить возмож-

ные отклонения в работе серверного и телекоммуникационного оборудова-
ния. Необходимо непрерывно следить за различными параметрами состоя-
ния серверов, сетевого оборудования, достижимостью подсетей и в случае 
обнаружения сбоев сообщать о них сетевому администратору. Эти задачи 
являются подмножеством задач управления сетью. Система мониторинга 
позволит автоматизировать проверки оборудования и сбор статистики о 
функционировании сети; в случае критических состояний сетевых служб, 
параметров серверов и оборудования, сетевой администратор может быть 
предупрежден по электронной почте или СМС. Это значительно снизит вре-
менные затраты на устранение критических состояний и повысит эффектив-
ность управления сетью. 

Существует несколько систем мониторинга компьютерных систем и 
сетей. Самые популярные из них:  

• Zabbix; 
• HP Open view; 
• MRTG. 
Zabbix создан для мониторинга и отслеживания статусов разнообраз-

ных сервисов компьютерной сети, серверов и сетевого оборудования. Для 
хранения данных используется MySQL, PostgreSQL, SQLite или Oracle. Веб-
интерфейс написан на PHP. ZABBIX поддерживает несколько видов мони-
торинга. Simple checks может проверять доступность и реакцию стандарт-
ных сервисов, таких как SMTP или HTTP без установки какого-либо про-
граммного обеспечения на наблюдаемом хосте. ZABBIX agent может быть 
установлен на UNIX-подобных или Windows хостах для получения данных 
о нагрузке процессора, использования сети, дисковом пространстве и т. д. 
External check ‒ выполнение внешних программ. ZABBIX также поддержи-
вает мониторинг через SNMP.  

Возможности: 
• Распределённый мониторинг вплоть до 1 000 узлов. Конфигурация 

младших узлов полностью контролируется старшими узлами, находящихся 
на более высоком уровне иерархии; 

• Сценарии на основе мониторинга;  
• Автоматическое обнаружение;  
• Централизованный мониторинг лог-файлов;  
• Веб-интерфейс для администрирования и настройки;  
• Отчетность и тенденции • SLA мониторинг;  
• Поддержка высокопроизводительных агентов (zabbix-agent) практи-

чески для всех платформ; 
• Комплексная реакция на события;  
• Поддержка SNMP v1, 2, 3; 
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• Расширение за счет выполнения внешних программ;  
• Гибкая система шаблонов и групп; 
• Возможность создавать карты сетей Автоматическое обнаружение; 
• Автоматическое обнаружение по диапазону IP-адресов, доступным 

сервисам и SNMP проверка;  
• Автоматический мониторинг обнаруженных устройств; 
• Автоматическое удаление отсутствующих хостов; 
• Распределение по группам и шаблонам в зависимости от возвращае-

мого результата. 
HP OpenView ‒ семейство программных продуктов компании Hewlett 

Packard по управлению системами и сетями связи.  
OpenView является всеобъемлющим решением по управлению ИТ-ин-

фраструктурой предприятия любого размера и направления деятельности. 
Построено на основе модульной архитектуры. Предоставляет широкие воз-
можности по мониторингу и управлению локальными вычислительными се-
тями, серверными платформами (такими как HP-UX, Solaris, AIX, Novell, 
Linux, весь спектр Windows платформ), приложениями (SAP, Oracle, Sybase, 
MS SQL, Exchange, DB/2, Informix, ‒ 211 ‒ MS Active Directory, …), рабо-
чими местами пользователей (инвентаризация, удалённая установка ОС, об-
новлений, программного обеспечения, настроек пользователей, контроль за 
использованием ПО), организация диспетчерской службы, предоставление 
инструментария для выстраивания ИТ инфраструктуры согласно процессов 
ITIL/ITSM. Более 50 программных продуктов, решающих самые разнооб-
разные задачи от резервного копирования до мониторинга состояния бизнес 
процессов в реальном времени.  

MRTG MRTG (Multi Router Traffic Grapher) ‒ является свободным про-
граммным обеспечением под лицензией GPL. Это инструмент для органи-
зации сервиса для мониторинга и измерения сетевого трафика с течением 
времени. Данные с различных сетевых устройств собираются при помощи 
протокола SNMP, а затем отображаются в виде графиков. 

Области применения: 
• загруженность канала (входящий, исходящий, максимальный, сред-

ний трафик);  
• использование процессора, оперативной памяти, жёсткого диска;  
• наблюдение за температурными показателями аппаратных ресурсов;  
• погодные данные и т. д. 
В статье рассмотрены наиболее распространённые на сегодняшний 

день системы мониторинга. Таким образом, проанализировав приведённые 
три системы мониторинга транспортных сетей, можно сделать вывод, что 
каждая из рассмотренных программ для мониторинга подходит для реали-
зации конкретных задач. Выбор среды моделирования зависит от знаний и 



Информационные системы и технологии | 126 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

умений пользоваться данной средой, от функционала, предоставляемого 
каждым программным продуктом и от сложности того или иного средства. 

 
Список использованных источников 

1. Олифер В. Г., Олифер Н. А. Компьютерные сети. СПб.: Питер, 2007. 958 с. 
2. Таненбаум Э. Компьютерные сети. СПб.: Питер, 2009. 916 с. 
3. Филимонов А. Построение мультисервисных сетей Ethernet. СПб.: БХВ-Петер-

бург, 2007. 577 с. 
4. Столлингс В. Современные компьютерные сети. СПб.: Питер, 2003. 783 с. 
5. Разработка методов и алгоритмов управления интенсивностью трафика в комму-

тируемых сегментах корпоративной сети: отчет о НИР 1.10.09 / М. К. Бойченко и др. 
М.: МГТУ, 2009.  

 
Статья представлена научным руководителем, 
доктором технических наук, профессором Паращуком И. Б., 
ВАС им. Маршала Советского Союза С. М. Буденного. 
 
 



Экономика и управление в связи | 127 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

УДК 339.138 
 

А. Г. Андреева (студентка, СПбГУТ) 
 

МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ  ОСНОВЫ  ПРОВЕДЕНИЯ  
МАРКЕТИНГОВЫХ  ИССЛЕДОВАНИЙ 

 
Необходимость маркетинговых исследований обусловлена расширением производ-

ства и появления новых технологий во всех сферах производства и обращения товаров 
и услуг. Маркетинговые исследования включают изучение внешней и внутренней марке-
тинговой среды, что помогает выстроить стратегию развития организации с факто-
рами внешней среды. Полученная информация позволяет концентрировать усилия по 
планированию производства тех товаров и услуг, которые будут востребованы на 
рынке, повысить обоснованность управленческих решений. 

 
маркетинговые исследования, выборка, респондент, качественные методы исследова-
ния, панельные исследования. 

 
Рыночная экономика на сегодняшний день не может существовать без 

взаимодействия производителя, потребителя и государства. Каждый из этих 
участников хозяйственных процессов имеет конкретные цели и задачи, в со-
ответствии с которыми выстраивает свою деятельность. Поэтому для 
успешной работы нужны глубокие знания о рынке, приобретаемые в резуль-
тате проведения маркетинговых исследований. 

Осуществление маркетинговой деятельности невозможно без владения 
информации о рынке, о товаре, о конкурентах, о покупателях. Поэтому са-
мым важным звеном в маркетинге являются исследования [1].  

Информация, полученная в результате проведения маркетинговых ис-
следований, позволяет концентрировать усилия по планированию произ-
водства тех товаров, услуг, которые будут востребованы на рынке. 

Особенностью маркетинга является то, что каждый человек является 
потребителем. Каждый день потребляется большое количество товаров 
и услуг. Соответственно, маркетинг является контекстуальной дисципли-
ной и каждый из покупателей может быть экспертом в какой-то определен-
ной области маркетинга. Например, кто-то любит видеоигры, кто-то эксперт 
при покупке обуви. И этот опыт пригодится для того, чтобы проанализиро-
вать свое поведение как потребителей.  

Существуют различные ситуации, в которых необходимы маркетинго-
вые исследования. В виду того, что этих ситуаций огромное множество, сле-
дует понимать, что существуют различные типы маркетинговых исследова-
ний. 

Итак, рассмотрим, какие существуют классификации и типы маркетин-
говых исследований.  
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Во-первых, маркетинговые исследования разделяют по типу информа-
ции: кабинетные и полевые. 

Кабинетные исследования характеризуются анализом источников вто-
ричной информации: базы данных, всевозможные статьи и т.д. Исследова-
тель может, не выходя из своего кабинета, получать информацию по данной 
проблеме.  

При этом эмпирические или полевые исследования включают сбор пер-
вичной информации и для этого обязательно нужно выходить в поля и ра-
ботать с потребителями, анализировать конкурентов и так далее.  

По целям исследования, маркетинговые исследования можно разде-
лить на две части: стратегические и тактические.  

Тактические маркетинговые исследования проводят периодически, 
с определенной регулярностью. Это всевозможные мониторинги рынка и 
исследования, которые необходимы для того, чтобы скорректировать теку-
щую маркетинговую деятельность компании. Например, изучение потреби-
тельских свойств товара, которые проводятся регулярно или все виды мо-
ниторинга рынка.   

Стратегические исследования проводятся, если компании необходимо 
принимать решения абсолютно нового уровня. Например, стоит ли выхо-
дить на новый рынок, с каким продуктом выходить. 

Кроме того, маркетинговые исследования делятся на два типа по тому 
рынку, на котором они проводятся. Это исследования потребителей или 
В2С, которые направлены на выявление предпочтений потребителей. Или 
исследование самих организаций или компаний В2В. Направлены на выяв-
ление конкретных проблем, которые могут возникнуть внутри организации.  

По типу заказчика, маркетинговые исследования подразделяются на 
аdhoc исследования и синдикативные. Если заказчиком выступает конкрет-
ная компания, то данное исследование называется аdhoc и нацелено на ре-
шение конкретной задачи, которую ставит компания-заказчик.  

С другой стороны, существует большое количество синдицированных 
или как их еще называют, синдикативных исследований. В этом случае, 
инициатором исследования выступает сама исследовательская компания, а 
полученные данные могут быть приобретены различными компаниями, ко-
торые оперируют на рынке.  

Основным делением маркетинговых исследований является разделе-
ние их на два типа: качественные, количественные, а также смешанные ме-
тоды.  

Количественные исследования предполагаю сбор информации с уче-
том большой выборки, и обязательно подразумевают верификацию и стати-
стическую обработку информации, и репрезентативность выборки.  

Качественные исследования могут проводиться на малой выборке, с це-
лью получить более подробные представления о потребителях, их предпо-
чтениях и сформулировать потребительский инсайд.   
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Одним из методов качественного исследования является наблюдение.  
Наблюдение может происходить в домашних условиях или в местах 

продаж. Основная цель наблюдения - изучить потребителя в естественных 
условиях: в местах продаж или при потреблении продукта дома. Также 
наблюдение может быть инструментальным. Например, при помощи скры-
тых камер, которые находятся в торговом центре, исследователь может об-
работать информацию с камер видеонаблюдения, что будет являться скры-
тым инструментальным наблюдением. После того, как проведено наблюде-
ние, можно также провести глубинное интервью для того, чтобы узнать 
предпочтения потребителей испросить их лично, почему они выбрали тот 
или иной товар.  

Смешанные исследования являются самой современной формой мар-
кетинговых исследований.  

Стратегия смешанных исследований ‒ это попытка сочетать лучшие 
стороны качественных и количественных методов. Преимущество каче-
ственных исследований состоит в более глубоком понимании проблемы, 
в полном погружении в исследуемый вопрос. Однако, невозможно получить 
репрезентативность и экстраполировать результаты качественного исследо-
вания на всю генеральную совокупность.  

С другой стороны, количественные исследования дают возможность 
статистически обрабатывать информацию, быть убедительными при приня-
тии маркетинговых решений, принимать решение о том, почему один фак-
тор влияет на другой. И на данный момент смешанные исследования явля-
ются наиболее перспективными как в России, так и за рубежом.   

Одним из самых современным методом качественных исследований 
является коммерческая этнография. Это попытка исследователя погру-
зиться в среду обитания потребителя: в местах продаж или дома. Например, 
исследователь проводит целый день с потребителем, чтобы изучить его 
предпочтения, его стиль жизни. Кроме того, изучается виртуальные и насто-
ящие дневники потребителей, где исследуемый человек ведет записи всех 
покупок, которые он совершал, куда и почему он ходил в течение дня. Такой 
вид исследования называет панельным.  

Объективность получаемых данных должна обеспечиваться много-
уровневой системой верификации на различных этапах исследования, 
а также техническими решениями, с помощью которых реализуется сбор 
информации. 

На этапе сбора информации все покупатели, участвующие в исследова-
нии, фиксируют свои покупки для домашнего и внедомашнего потребления, 
покупки услуг с помощью специализированного программного обеспечения 
для домашних компьютеров и мобильных устройств (смартфонов) с воз-
можностью фиксации чеков с QR-кодами. Участники исследования скани-
руют штрих-коды всех купленных товаров и услуг, а также описывают ме-
сто и назначение покупки. 



Экономика и управление в связи | 130 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

На этапе обработки данных, вся информация верифицируется и посту-
пает исследователям [2]. 

Это самый затратный метод, так как необходимо добиться участие од-
них и тех же респондентов на протяжении определенного времени. Однако 
дает полное погружение в жизнь потребителя и поэтому сейчас набирает 
оборот. 

В заключение следует отметить, что специалист по маркетинговым ис-
следованиям должен иметь способности к концептуальной и аналитической 
работе. Ему необходимо владеть базовыми знаниями в области математики, 
теорией и практикой использования статистических методов для решения 
конкретных исследовательских задач [1]. Все это нужно уметь применять 
в работе, используя специфические компьютерные программные и инфор-
мационные продукты как для разработки процесса маркетингового исследо-
вания в целом, так и отдельных этапов исследования. 

В процессе исследований компания получает маркетинговую разведы-
вательную информацию, которая в дальнейшем необходима для корректи-
ровки маркетинговых планов и стратегий компании, для принятия адекват-
ных решений, которые учитывали бы расстановку конкурентных сил, появ-
ления областей технологического и инновационного прорыва. 

 
Список использованных источников 

1. Анохин Е. В., Анохин В. А., Касатова Ж. В. Анализ научных подходов к прове-
дению маркетинговых исследований // Экономический анализ: теория и практика. 2014. 
№ 23. С. 17‒27. 

2. Официальный сайт исследовательского холдинга РОМИР. URL: http://romir.ru/. 
 

Статья представлена научным руководителем,  
кандидатом экономических наук, доцентом М. Б. Вольфсоном, СПбГУТ. 
 
 
 
 
УДК 004.91 
 
А. В. Бердников (студент, СПбГУТ) 
 
ВВЕДЕНИЕ  В  «УМНЫЕ  КОНТРАКТЫ» 
 

В 1994 г. Ник Сабо, специалист в области компьютерных наук и криптографии, 
предложил концепцию «Умные контракты», которая определялась как протокол для 
передачи информации, обеспечивающий выполнение обязательств сторонами кон-
тракта. В 2008 г., после создания первого блокчейн проекта, а в дальнейшем создание 
проект Ethereum, воплотило концепцию «Умные контракты» в жизнь. 
 
умный контракт, блокчейн, платформа. 
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Человек А решил сдать в аренду квартиру человеку Б. Арендодатель 
и съёмщик не знают друг друга и не доверяют. Для решения проблемы не-
доверия они прибегают к помощи третьей стороны, юриста. При составле-
нии договора найма жилья юрист учитывает интересы арендодателя (сохра-
нение имущества в надлежащем виде, своевременная выплата и т. д.) и съём-
щика (уверенность, что арендодатель не выгонит съёмщика в любой мо-
мент). Но можно ли не прибегать к платным услугам третьей стороны?   

В настоящее время составление и последующее исполнения контракта 
между двумя сторонами подразумевает вмешательство третьей стороны, 
для обеспечения безопасности сделки. Применение умных контрактов 
предоставляет ряд преимуществ: сделка совершается без участия третьей 
стороны и автоматически, условия контракта невозможно изменить, усло-
вия контракта не имеют двусмысленной трактовки. Умные контракты 
имеют свои плюсы и минусы, они приведены в таблице [1]. 

 
ТАБЛИЦА. Плюсы и минусы умных контрактов 

Плюсы Минусы 

Независимость от третьих лиц Неопределённый правовой статус 
Невозможность изменения условий кон-

тракта после его составления Мошенничество 

Стандартизация: существуют умные кон-
тракты для разных целей Высокий порог входа для обывателей 

Дешевизна  
 

Кроме плюсов, умные контракты имеют и минусы: 
1. Неопределённый правовой статус. Умные контракты не регулиру-

ются российским законодательством. 
2. Мошенничество. Злоумышленники получили способ привлечения 

денежных средств в несуществующие проекты благодаря ICO (Initial Coin 
Offering). 

3. Высокий порог входа для обывателей. Для того, чтобы правильно пи-
сать и читать умный контракт необходимо владеть знаниями программиро-
вания [2]. 

На практике умный контракт является программой, где описывается 
алгоритм выполнения математических условий, которые являются сутью 
контракта. Примером работы умного контракта может служить вендинго-
вый аппарат (рис. 1). 

 



Экономика и управление в связи | 132 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

 
Рис. 1. Блок-схема работы вендингового аппарат, как умного контракта 

 
При внесении денег в аппарат происходит инициализация умного кон-

тракта. Инициализирующее действие может быть определённой датой, ко-
тировками финансовых рынков и другими условиями. Далее активизиру-
ется алгоритм, выполняющий условия, описанные в коде и завершается ка-
ким-либо действием. 

В случае с реальным умным контрактом активы и условия контракта 
кодируются и помещаются в блок блокчейна. Затем, контракт распреде-
лённо сохраняется на множестве узлов сети и выполняется после срабаты-
вания условий. Выполнения обязательств сторон, при выполнении всех 
условий, проверяется автоматически. Если условия не были выполнены, то 
активы возвращаются участникам в первоначальном виде (рис. 2). 

Для создания умного контракта необходимы следующие объекты: 
1. Подписанты – стороны умного контракта, принимающие или отка-

зывающиеся от условий с использование электронных подписей. 
2. Предмет договора. Предметом договора может являться только объ-

ект, находящийся внутри среды существования самого умного контракта, 
или же должен обеспечиваться беспрепятственный, прямой доступ умного 
контракта к предмету договора без участия человека. Это являлось наиболее 
сложным вопросом, который решился с появлением криптовалют. 
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3. Условия. Условия умного контракта должны иметь полное матема-
тическое описание, которое возможно запрограммировать в среде суще-
ствования умного контракта. В условиях описывается вся логика выполне-
ния умного контракта. 

4. Децентрализованная платформа. Для распределённого хранения ум-
ного контракта необходима его запись в блокчейн этой платформы. 

 

я  

Рис. 2. Описание работы умного контракта 
 
Для того, чтобы умные контракты могли существовать, требуются 

определённые условия: 
1. Использование широко распространённых методов электронной 

подписи на основе публичных и приватных ключей. 
2. Существование открытых, децентрализованных и доверительных 

сторонам контракта баз данных для исполняемых транзакций, работа кото-
рых полностью исключает человеческий фактор. Как пример: блокчейн в 
Bitcoin. 

3. Децентрализация среды исполнения умного контракта. Как пример: 
Ethereum, Codius, Counterparty. 

4. Достоверность источника цифровых данных. Как пример: корневые 
центры сертификации SSL в базах современных интернет-браузеров [3]. 

Как и любая программа, умный контракт пишется на языке программи-
рования. В зависимости от блокчейн платформы, в которой создаётся умный 
контракт, контракт создаётся с помощью уже известных языков (.NET, Java, 
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C++, C# и т. д.) или специализированных (Solidity). После создания и за-
грузки умного контракта в сеть блокчейна он становится доступным для 
всех участников сети. Его работа так же обеспечивается участниками сети, 
так называемыми майнерами [4]. 

Применение умных контрактов так же возможно для автоматизации на 
промышленных предприятиях, например, оплата счетов за электричество. 
Такая модернизация энергоёмкого производства позволит повысить про-
зрачность затрат компании на электроэнергию. 

  

 
Рис. 3. Архитектура решения биллинг системы при помощи умного контракта 
 
Данный процесс можно описать следующим образом: 
1. Данные об энергопотреблении собираются счётчиком(ами) и отправ-

ляются в систему мониторинга. 
2. Система мониторинга агрегирует данные и отправляет конечные 

данные в умный контракт. В блокчейн сети система мониторинга является 
оракулом – достоверным источником данных для блокчейна. 

3. В умном контракте происходит подсчёт количества потраченной 
электроэнергии предприятием. В нём же производится тарификация 
и оплата счёта. 

Технология блокчейн и возможности умных контрактов имеют боль-
шой потенциал использования, но не до конца реализован. Тем не менее, 
количество блокчейн проектов растёт, что наглядно показывает неподдель-
ный интерес к технологии и способностью решить существующие про-
блемы в различных сферах экономики нетривиальным способом [5]. 
 
 
 
 

https://forklog.com/nemnogo-istorii-chto-takoe-umnye-kontrakty-i-zachem-oni-nuzhny/
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В статье рассматриваются основные факторы построения эффективной стра-
тегии имиджа организации. Рассматриваются виды, формы реализации и контроля над 
имиджем, основные особенности стратегии построения имиджа компании. На основе 
проведенного теоретического анализа представлены выводы о зависимости экономиче-
ской эффективности от сложившегося имиджа и возможности для регулирования ими-
джа. 

 
имидж организации, связи с общественностью, экономическая эффективность. 

 
Экономическая эффективность коммерческой организации является 

сложным конструктом, требующим учета целого ряда факторов, которые 
прямо или косвенно влияют на доходы компании. Оценка финансовых, тех-
нологических, социальных и прочих показателей не всегда даёт представле-
ние о причинах экономического спада или подъема. Тем не менее, в послед-
ние годы важным фактором экономической эффективности компании ста-
новится успешность имиджа организации. В эпоху развитого информацион-
ного общества и в условиях ожесточённой конкуренции «виртуальный» 



Экономика и управление в связи | 136 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

имидж компании не менее важен, чем имидж компании в глазах клиентов, 
партнеров и т. д., непосредственно знакомых с данной организацией.  

Отметим, что согласно ряду авторов, имидж является косвенным фак-
тором, влияющим на прибыль бизнеса, не относится к материальным ресур-
сам. Тем не менее, при оценке успешности построенного в рамках стратегии 
организации имиджа следует учитывать ряд структурных элементов, фор-
мирующих представление об организации в целом: имидж товара или 
услуги – зависит от направления деятельности организации, позициониро-
вания товара (услуги) на рынке, опыта пользования производимой продук-
цией или предоставляемой услугой; внутренний имидж организации – сфор-
мированное представление об организации в сознании её сотрудников; 
имидж основателя и топ-менеджмента компании – имидж руководящего 
звена компании, сформированный в ходе деловых, социальных и обще-
ственных отношений; имидж персонала – корпоративная стратегия связей 
с общественностью требует включения направленности на работу с сотруд-
никами,  как действующими, так потенциальными и уволившимися (нега-
тивный опыт увольнения рядового сотрудника может повлечь крупные      
материальные потери целой корпорации); имидж потребителей товара – со-
циальный аспект потребления также оказывает большое значение (напри-
мер, через «лидеров мнений»); визуальный имидж организации – создание 
пакета визуальных атрибутов компании: фирменный цвет, логотип, товар-
ный знак, оформление продукции и мест продаж, продвижение в сети Ин-
тернет и т. д.; социальный имидж организации – в данный аспект попадают, 
как соответствие стандартам КСО, так и участие общественно значимых ме-
роприятиях, включая благотворительность; бизнес – имидж организации – 
сложившееся представление о компании в глазах бизнес – партнеров, кон-
курентов, органов муниципальной и государственной власти [1]. 

Данные составляющие имиджа позволяют построить системную мо-
дель имиджа компании, влияющую на ее экономическую эффективность. 
Зачастую, попадая в фазу спада доходов, менеджмент организации прибе-
гает к поиску причин в экономических показателях эффективности деятель-
ности компании, которые являются прямыми факторами воздействия 
на прибыль, этого недостаточно. Наряду с прочими косвенными факторами 
влияния, необходимо оценивать каждый структурный элемент. Возможно, 
кризис организации обусловлен участием генерального директора в соци-
альном скандале, или произошел прецедент в процессе потребления продук-
ции, и информация широко распространилась среди целевой аудитории 
компании и так далее. 

Кроме того, не стоит сбрасывать со счетов необходимость работы 
в каждом направлении формирования имиджа, иначе организация имеет 
риск потери контроля над формированием имиджа. Организационный ас-
пект построения имиджа компании может функционировать в двух формах: 
управляемый имидж – благоприятная для организации форма реализации 
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маркетинговой стратегии в направлении связей с общественностью, которая 
строится на принципе независимости от внешних факторов, оказывающих 
влияние на конечный результат; неуправляемый имидж – неблагоприятная 
для организации форма, при которой составляющие имиджа формируются 
не искусственным путём с учётом интересов компании, а естественным и, 
как следствие, с трудом поддаётся контролю и изменению. При неуправля-
емой форме построения имиджа стихийные факторы могут сыграть как 
в положительную, так и в отрицательную для организации роль. Причина 
отрицательных последствий может быть в сложившейся деловой и обще-
ственной репутации компании. 

Отметим, что благоприятный имидж современной организации должен 
соответствовать ряду ключевых критериев [2]. Во-первых, адекватность – 
формируемое в сознании контактных аудиторий представление о компании 
не должно расходиться с реальностью. Данный аспект касается направления 
деятельности, условий сотрудничества, ценовой политики и других решаю-
щих аспектов деятельности компании. Во-вторых, оригинальность – пред-
полагает наличие отличий в образе компании от конкурентов. В условиях 
высокой конкуренции зачастую организации одной отрасли копируют ими-
джеобразующие элементы более успешных «игроков», подобная стратегия 
негативно сказывается на имидже компании в целом и ведёт к снижению 
доходов в связи с потерей конкурентоспособности. В-третьих, пластич-
ность – способность приспособления к меняющимся внешним обстоятель-
ствам и сохранению при этом актуальности. В-четвертых, таргетирован-
ность – направленность на целевую аудиторию компании, подстройка под 
интересы аудитории при разработке концепции имиджа. 

В случае, если имидж компании оценивается как негативный в каком-
либо аспекте и найдены причинно-следственные связи, перед компанией 
возникает сложная задача устранения негативных факторов. В работе над 
формированием имиджа или его корректировкой можно использовать сле-
дующий набор инструментов, служащих созданию положительного образа 
компании: работа над фирменным стилем (логотипа, слогана, истории 
и миссии), в качестве радикальной меры может выступить ребрендинг; ими-
джевая реклама в онлайн и офлайн каналах продвижения; работа со сред-
ствами массовой информации (создание информационных поводов); прове-
дение социальных мероприятий и благотворительных акций; организация 
конференций и круглых столов; правление репутацией посредством WEB-
технологий; SMM – продвижение и работа с целевыми аудиториями посред-
ством социальных сетей; ведение экспертного блога в Сети; клиентская под-
держка (работа с существующими клиентами) [3]. 

Таким образом, анализ литературных данных показывает, что суще-
ствует прямая зависимость экономической эффективности компании и сло-
женного или сложившегося естественным путем имиджа. Работа в направ-
лении формирования и поддержания эффективного имиджа компании 
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должна вестись беспрерывно, а реакция на внешние факторы должна быть 
своевременной и точной. Кроме того, перед специалистами в области мар-
кетинга, рекламы и связей с общественностью стоит целый комплекс задач 
в направлении формирования имиджа компании, так как упустив незначи-
тельный, по первичной оценке, сегмент финансовые последствия могут 
быть глобальными: от снижения имиджа до траты колоссальных средств на 
ребрендинг, работу со СМИ и прочими инструментами формирования ими-
джа.  

Необходимо учитывать все структурные компоненты имиджа компа-
нии, отдельно оценивать как положительные, так и отрицательные факторы, 
потенциально влияющие на имидж организации; ключевые критерии 
оценки имиджа; также весь комплекс PR-инструментов, влияющих на раз-
личные компоненты имиджа организации. Темпы развития информацион-
ного общества влекут за собой рост значимости сложившегося имиджа ком-
паний в сознании потребительского общества, в частности каждого его ком-
понента, в том числе, и в сети Интернет. Как следствие, возникает рост за-
висимости доходов коммерческих и некоммерческих организаций от благо-
приятности имиджа. Политика в направлении создания благоприятного 
имиджа и постоянного его совершенствования ранее велась по большей 
мере в крупных корпорациях и известных брендах, сейчас имидж – неотъ-
емлемая часть стратегии развития любого малого и среднего бизнеса. Для 
конкурентной борьбы каждой компании необходимо четко формулировать 
цели и задачи в направлении формирования успешного имиджа, использо-
вать для достижения поставленных целей адекватные данным задачам ин-
струменты и не упускать какие-либо составляющие части из комплекса эле-
ментов, формирующих целостный благоприятный имидж, который сможет 
выступить гарантом устойчивого экономического благополучия деятельно-
сти компании. 
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В статье рассмотрен метод развертывания функции качества для выявления 

факторов, влияющих на скорость обслуживания клиентов. Используя данный механизм, 
были определены наиболее востребованные направления развития программного обес-
печения, имеющие тесную связь с развитием цифровой экономики в РФ. 
 
функция качества, программное обеспечение, скорость обслуживания. 
 

В настоящее время, когда на рынке присутствует значительное количе-
ство различного программного обеспечения (далее – ПО), необходимость 
в повышении конкурентоспособности своего продукта для производителей 
крайне высока. Одним из средств оценки конкурентоспособности ПО явля-
ется развертывание функции качества (QFD) – гибкий метод принятия ре-
шений при разработке продуктов или услуг [5]. 

Метод QFD представляет собой систему перевода требований клиента 
в соответствующие требования производителя на всех стадиях жизненного 
цикла ПО. Преимущество данного метода в отражении голоса потребителя 
через технические характеристики. 

Конкурентоспособность в экономической науке понимается как спо-
собность конкурировать с аналогичными объектами на конкретном 
рынке [6]. Конкурентоспособность ПО может быть выражена как соотноше-
ние качества и цены.  

В связи с внесенными в июле 2017 г. изменениями в Федеральный за-
кон «О применении контрольно-кассовой техники при осуществлении 
наличных денежных расчетов и (или) расчетов с использованием электрон-
ных средств платежа» от 22.05.2003 № 54-ФЗ, обязывающих отчитываться 
о продажах перед ФНС через ОФД (оператор фискальных данных) и уста-
новить кассу, которая копит данные, передает оператору и печатает фис-
кальные чеки [1], возник резонанс на рынке ПО. Многие разработчики пред-
ставили прикладные программы для содержащихся в государственном ре-
естре ККТ [2], отвечающих требованиям № 54-ФЗ. ПО, инсталлируемое на 
кассовое оборудование, должно не только предоставлять возможность ис-
пользования периферийного оборудования и расчета покупателя, но и обес-
печивать возможность обмена данными с налоговой инспекцией. 

Однако не только изменения в законе являются ключевым фактором 
для выбора ПО и ККТ. Следует обратить внимание на то, насколько они от-
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вечают запросам (требованиям) кассира и самого покупателя. ККТ – тех-
ника, предназначена для механизации кассовых операций, учета денежных 
средств. Среди периферийного оборудования для ККТ можно выделить сле-
дующие группы: картридеры, денежные ящики, дисплеи покупателя, 
устройства сканирования штрих-кодов, терминалы эквайринга (эквайринг – 
приём к оплате платёжных карт в качестве средства оплаты товара). Процесс 
осуществления денежных расчетов содержит несколько этапов (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Процесс осуществления денежных расчетов с применением ККТ 

 
Для установления зависимости между показателями времени обра-

ботки штрихового кода и сканирования была построена линия регрессии, 
изображенная на рис. 2, 3. 

 

  
Рис. 2. Данные для построения регрессии 

Номер измерения
Скорость считывания 

штрих-кода

Фактическая 
скорость 
итогом xy x2 y2 x

Регрессия 
y=bx+a

1 0,0050 0,4824 0,0024 0,0000 0,2327 0,0050 0,4945
2 0,0080 0,5100 0,0041 0,0001 0,2601 0,0080 0,5066
3 0,0110 0,5333 0,0059 0,0001 0,2844 0,0110 0,5186
4 0,0140 0,5440 0,0076 0,0002 0,2959 0,0140 0,5307
5 0,0170 0,5333 0,0091 0,0003 0,2844 0,0170 0,5428
6 0,0200 0,5498 0,0110 0,0004 0,3023 0,0200 0,5548
7 0,0230 0,5620 0,0129 0,0005 0,3158 0,0230 0,5669
8 0,0260 0,5700 0,0148 0,0007 0,3249 0,0260 0,5790
9 0,0290 0,5900 0,0171 0,0008 0,3481 0,0290 0,5910
10 0,0320 0,6132 0,0196 0,0010 0,3760 0,0320 0,6031
Сумма 0,1850 5,4880 0,1045 0,0042 3,0247
Среднее 0,0185 0,5488 0,0105 0,0004 0,3025
Выборочная дисперсия 0,0001 0,0013
Среднеквадратическое 
отклонение 0,0272 0,1135
Ковариация случайных 
чисел 0,0030

Коэффициент корреляции 0,9656
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Рис. 3. Построение регрессии 

 
По построенному графику можно сказать, что данные показатели 

имеют прямую и тесную зависимость (К = 0,96), а значит, что скорость ска-
нирования определяет итоговую скорость обработки штрих-кода, которая 
в случае снижения величины приводит к уменьшению временных и эмоци-
ональных затрат покупателя. Организации, разрабатывающей ПО и/или 
производящей ККТ, следуют при проектировании производства опираться 
именно на данный показатель. На рис. 4 описан пример развертывания го-
лоса потребителя для этапа «Оплата на кассе» для услуги розничной тор-
говли: от планирования до проектирования производства. 

Развертывание «голоса» потребителя дает ответ разработчику, каким 
образом можно подходить к совершенствованию оборудования и ПО, учи-
тывая требования клиента к результату процесса. Используя данный меха-
низм, были выявлены наиболее востребованные направления развития про-
граммного обеспечения: 

• необходимость использования электронных средств платежей (пу-
тем установления связи с банковским процессингом, обеспечение необхо-
димой скорости передачи данных, снижение коэффициента неуспешных пе-
редач, сокращение задержек при передаче данных [3]); 

• минимизация скорости сканирования (путем закупки оборудования 
с высокой производительностью, проверки читаемости символов ШК, нор-
мализации свободной зоны, выбора правильного местоположения и цвето-
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вого решения для печати ШК, высоты ШК [4], уменьшения скорости пере-
дачи запросов между ККТ, ПО и периферийным оборудованием, обеспече-
ния доступности сервера); 

• минимизация скорости печати чека (путем закупки оборудования с 
высокой производительностью, уменьшения скорости передачи запросов 
между ККТ, ПО и периферийным оборудованием, обеспечения доступности 
сервера); 

• совершенствование программного обеспечения по передаче чека на 
электронную почту покупателя с целью дальнейшей загрузки данной ин-
формации в бухгалтерскую программу юридическим лицом или бюджет-
ную физическим лицом. Метод электронной передачи и электронного хра-
нения документов об оплате, с доступом заинтересованного лица в любое 
время, является условием инфраструктурного характера, устраняющим пре-
пятствия и ограничения для развития бизнеса, что подтверждает развитие 
цифровой экономики в данном секторе.  

 

 
Рис. 1. Развертывание «голоса» потребителя для этапа «Оплата на кассе» 

ПКП – показатель конкурентоспособности потребителя, выраженный  
через субъективную оценку качества и цену потребления (ЦП);  

И – индекс удовлетворенности потребителя;  
Э – совокупный показатель затрат на качество процесса; ТП – технический показатель; 

ЦП – цена потребления; ПКТ – показатель конкурентоспособности технический 
Список использованных источников 
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ОСОБЕННОСТИ  РАЗРАБОТКИ   
АНТИКРИЗИСНОЙ  СТРАТЕГИИ  ПРЕДПРИЯТИЯ 

 
В статье рассматривается понятие антикризисной коммуникационной страте-

гии, анализируются характерные особенности, а также исследуются основные при-
чины возникновения кризиса и пути выхода из него. 

 
кризис, антикризисное управление, антикризисная стратегия, стадия кризиса. 

 
В современном мире, все чаще и чаще компании сталкиваются с кризи-

сами, влияющими на деятельность и репутацию организации. Для решения 
сложившейся ситуации требуется четкая и слаженная работа PR-отдела, ко-
торый в свою очередь предотвращает риск возникновения кризиса, а если 
он уже произошел, то немедленным его устранением, путем реализации ан-
тикризисной коммуникационной программы. 
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Большинство организаций не предполагают, что могут столкнуться 
с кризисом. но большая часть из них в конечном итоге рано или поздно по-
падают в кризисную ситуацию. Компания должна подготовиться к этому за-
ранее, поскольку от этого зависит ее дальнейшее развитие и выживание 
в целом. 

Разработка антикризисной программы является значимым аспектом 
для компании, залогом стабильности и уверенности в условиях кризиса. 

Понятие «кризис» известно с древних времен (в переводе с греческого 
языка термин «кризис» означает поворотный пункт, решение по какому-
либо вопросу или в сомнительной ситуации; с латинского – разделение, пе-
релом). Первое известное употребление слова «кризис» в близком к совре-
менному пониманию относится к XV в., когда под кризисом подразумева-
лась ситуация, которая достигла критической фазы, либо нестабильный или 
переломный момент, при котором надвигается решающее изменение [1]. 
Понятие «кризис» стало наиболее очевидным в связи с мировым экономи-
ческим кризисом 1929 г.  

В своем понимании кризис проходит несколько стадий жизненного 
цикла: созревание предпосылок, обнаружение, развитие, зрелость, спад, за-
тухание. 

Дж. Каплан описал четыре последовательные стадии кризиса [2]: 
1. Первичный рост напряжения, стимулирующий привычные способы 

решения проблем; 
2. Дальнейший рост напряжения в условиях, когда эти способы оказы-

ваются безрезультатными; 
3. Еще большее увеличение напряжения, требующее мобилизации 

внешних и внутренних источников; 
4. Если все оказывается тщетным, наступает четвертая стадия, характе-

ризующаяся повышением тревоги и депрессии, чувствами беспомощности 
и безнадежности, дезорганизацией личности. (ссылка на источник). 

Таким образом на любом этапе кризиса нужно использовать антикри-
зисное управление. Антикризисное управление – это комплекс мероприятий 
по оценке вероятности и последствий потенциальных кризисов, разработке 
стратегии антикризисных действий, выявлению признаков кризисов, реали-
зации планов мероприятий по предупреждению и преодолению кризисов, 
ликвидации их последствий и недопущению кризисов в перспективе [3]. 

Процесс антикризисного планирования практически всегда включает 
в себя следующие этапы. 

1. Формирование команды или комитета по антикризисному планиро-
ванию; 

2. Сбор информации и диагностика; 
3. Создание формального антикризисного плана; 
4. Тестирование антикризисного плана; 
5. Обновление и совершенствование антикризисного плана. 
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Далее, рассмотрим каждый из приведенных этапов подробнее. 
1. Формирование команды или комитета по антикризисному планиро-

ванию. 
Антикризисное планирование, как и иная деятельность в компании 

принесет наибольший результат, если за него отвечают конкретные уполно-
моченные специалисты. В состав команды должны входить представители 
подразделений, компетентные в каждом аспекте функционирования органи-
зации. Цель работы антикризисного управления – изучить всевозможные 
уязвимые места учреждения, просчитать риски, чтобы прогнозировать 
наиболее вероятные кризисные ситуации и их влияние на деятельность ор-
ганизации. 

2. Сбор информации и диагностика. 
Для качественного антикризисного планирования необходимо прове-

дение антикризисного анализа, потому, как его результаты определяют 
содержание всего антикризисного плана и руководство по действиям 

в кризисных ситуациях. 
По итогам произведенной диагностики определяют: 
• уязвимые стороны деятельности организации; 
• вероятные риски; 
• прогнозируемые изменения и их влияние на функционирование 

учреждения; 
• ключевые стейкхолдеры. Стейкхолдеры – группа лиц, которые в той 

или иной мере озабочены развитием кризисной ситуации. 
3. Создание формального антикризисного плана. 
Для того, чтобы антикризисный план стал эффективным инструментом 

антикризисного управления, необходимо учитывать следующее: 
1) Кризисный план должен быть легким и доступным к изучению. 
Необходимы четкие и ясные руководства и доступ к необходимой ин-

формации. 
2) Кризисный план должен содержать всегда актуальную информацию, 

соответствующую действительности. 
3) Содержание адресного, направленного описания необходимых дей-

ствий для каждой вовлеченной группы сотрудников также необходимо в со-
ставе кризисного плана. 

Кризисный план коммуникаций является частью стратегии обращения 
компании со СМИ. В период кризиса уже должны быть построены отноше-
ния со средствами массовой информации, а также должны быть соответ-
ствующие сотрудники: пресс-секретарь, менеджер, первое лицо организа-
ции и т. д. [4]. 

Любой план должен включать в себя: 
• Введение, в котором указываются цели и проблематику, обоснова-

ние необходимости исполнения цели создания кризисного плавна; 
• Описание рисков и вероятных кризисных ситуаций; 
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• Изложение политики компании, ценностей и базовых установок. 
Такие установки, как внимание к нуждам клиентов, забота о персонале, 

социальная ответственность в период кризисной ситуации способны стать 
ориентиром, выводящим организацию из кризиса. 

• Анализ прошедших кризисов. С его помощью можно увидеть, как 
организация справлялась с кризисом, каков был результат, насколько эф-
фективна была антикризисная коммуникационная программа и что следует 
изменить. 

• Тактика и стратегия действий в кризисных ситуациях. 
• Образцы документов. Письма акционерам, пресс-релизы, обращения 

к клиентам. 
Необходимо помнить, что кризисный план – это документ, который 

требует постоянного обновления и пересмотра, поддержания актуальности 
плана. 

4) Тестирование антикризисного плана. Необходима проверка адапта-
ции данного документа для организации, далее внесение необходимых из-
менений. 

Распространенным методом тестирования плана является проведение 
тренингов с искусственной имитацией кризисной ситуации. В процессе тре-
нинга специалисты антикризисного планирования отслеживает, насколько 
полезен данный план, какие действия были необходимы. 

5) Обновление и совершенствование антикризисного плана. 
Планирование – это постоянный, непрерывный процесс, таким обра-

зом, обновления и дополнения вносятся в кризисный план постоянно. Ана-
лиз проведенных мероприятий служит важным источником информации 
для совершенствования кризисного плана. 

Один из важных факторов в преодолении кризиса – создание атмо-
сферы доброжелательности для клиентов, служащих, заинтересованных 
лиц, также, как и для лидеров общественного мнения. Также важно – фор-
мирование «кризисной культуры» в пределах организации, задача которой – 
планирование кризиса, подготовка к кризису, коммуникации и оценка по-
следствий кризиса. 

Относительно определенного кризиса период функционирования орга-
низации условно можно поделить на три этапа: докризисный, кризисный 
и посткризисный. 

Проведение докризисных мероприятий является самым важным эта-
пом в работе PR-отдела. Основные задачи данного этапа включают в себя: 

• выявление возможных угроз и слабых сторон организации; 
• разработка перечня возможных мероприятий, направленных на их 

предотвращение. 
Разрабатывается кризисный план управления, целью которого является 

представление руководству компании инструментария для быстрого реаги-
рования, контроля кризиса и минимизации возможного ущерба. 
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В кризисной ситуации важна способность организации мобилизовать 
все доступные ресурсы при недостатке ресурса «время». 

Ресурсы антикризисной PR программы включают [5]: 
• время, 
• денежные средства, 
• интеллектуальные способности, 
• опыт, 
• связи, 
• доступ к информации. 
В отсутствии кризиса ресурсы используются в том или ином сочетании, 

такой ресурс как «время» не ограничен. При наличии времени и хорошего 
источника ресурса «интеллект», ресурс «деньги» в PR бывает абсолютно не 
критичен. 

Таким образом, можно сделать вывод, что антикризисная стратегия 
подразумевает под собой программный документ, содержащий цели, ре-
сурсы и способы их вовлечения, технологию решения задачи по выводу ее 
из кризиса. Когда неизбежность кризиса становится явной, невозможно его 
устранить или замедлить, в стратегии антикризисного управления главное 
внимание уделяется проблемам выхода из кризиса, усилия сосредотачива-
ются на путях и средствах выхода из него. 
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ОЦЕНКА  ЭКОНОМИЧЕСКОЙ  ЭФФЕКТИВНОСТИ   
РЕКЛАМНЫХ  МЕРОПРИЯТИЙ 

 
На протяжении многих лет эксперты со всего мира пытаются определить уни-

версальные способы расчета экономической эффективности рекламы. Однако, в связи 
с постоянным развитием рекламных технологий, высчитать эффективность проведен-
ной работы в конкретных значениях довольно сложно. Правильно спланированная ре-
кламная деятельность является одним из основополагающих факторов на современном 
этапе ведения бизнеса. Но ни один эксперт не даст точного ответа на вопрос о том, 
как сделать рекламные мероприятия максимально экономически эффективными, по-
скольку возникает трудность при определении чистого эффекта, полученного от ре-
кламы. В статье рассмотрено понятие рекламы, формирование рекламного бюджета 
и методы оценки экономической эффективности рекламных мероприятий. 

 
эффективность, экономическая эффективность, рекламная деятельность, оценка эф-
фективности. 

 
Реклама представляет собой массовую коммуникацию, формирующую 

мнения и настроения людей, способствующей закреплению привычек поку-
пателя. Она сопровождает нас везде: стоит включить телевизор, радио или 
компьютер, подключить Интернет или же просто выйти из дома.  

Само слово «реклама» происходит от латинского – «кричать», «утвер-
ждать», «взывать». В Федеральном законе «О рекламе» представлено сле-
дующее определение понятия: «Реклама – информация, распространенная 
любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адре-
сованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение вни-
мания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса 
к нему и его продвижения на рынке». Основной целью рекламной деятель-
ности выступает увеличение прибыли в результате продаж товаров и услуг. 

Рекламные мероприятия представляют собой составную часть реклам-
ной кампании. Рекламная кампания – это целый комплекс взаимосвязанных 
рекламных мероприятий в определенный период времени, которые сплани-
рованы заранее и направлены на определенную целевую аудиторию. При 
этом одно мероприятие обязательно дополняет другое [2].  

Передача информации в пределах рекламных мероприятий осуществ-
ляется всевозможными способами и при помощи разных каналов распро-
странения информации, выбор которых зависит от их эффективности 
в определенном случае. Рекламные мероприятия предоставляют обширные 
возможности всеобщей демонстрации рекламируемых товаров или услуг 
и установления прямых контактов с целевой аудиторией.  
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В качестве основной цели рекламных мероприятий выступает увеличе-
ние сбыта или поддержание его на прежнем уровне. Реклама влияет на сбыт 
главным образом через повышение уровня узнаваемости продукта или ком-
пании и создания его образа. 

Рекламная деятельность любой организации тесно связана с вопросом 
финансирования, разработкой и исполнением рекламного бюджета. Рас-
ходы на рекламу являются текущими затратами или, по-другому, издерж-
ками. Данный вид затрат – один из главных факторов роста объемов продаж.  

Рекламный бюджет – финансовые средства, выделяемые или затрачен-
ные рекламодателем на проведение рекламных мероприятий компании 
в определенный отрезок времени. Он предполагает принятие решений 
в двух направлениях: общее количество средств, выделяемых на рекламу, 
и каким образом они будут использованы. Расчет и распределение бюджета 
должны быть полностью обоснованы, чтобы не растрачивать ограниченные 
ресурсы компании.  

На определение бюджета рекламы влияет множество факторов, каж-
дый из которых необходимо рассмотреть не только по отдельности, но 
и совместно: 

1) Охват рынка; 
2) Роль рекламы; 
3) Жизненный цикл продукта; 
4) Свойства товара; 
5) Соотношение прибыли и сбыта; 
6) Расходы конкурентов; 
7) Уровень финансирования. 
Во многих крупных компаниях рекламный бюджет составляется на год 

вперед, что позволяет соотнести рекламные расходы с финансовой деятель-
ностью фирмы. Однако при влиянии сезонности бюджет утверждается по 
кварталам. 

Определение эффективности различных рекламных мероприятий 
в наше время является злободневным вопросом. Для рекламодателя важно 
получить сведения о целесообразности использования конкретных каналов 
продвижения, их продуктивности и оптимальном воздействии на потреби-
телей. Учет эффективности рекламы позволяет получить эту информацию.  

Согласно О. П. Лидовской, эффективность рекламной деятельности – 
это «способность воздействовать на аудиторию, таким образом, как это за-
дано производителем товаров или услуг» [1]. Необходимо четко представ-
лять, какие цели поставлены перед рекламой, они определяются конкретной 
рыночной ситуацией.  

Эффективность рекламной деятельности представляет собой ком-
плексное отражение конечных результатов за определенный промежуток 
времени. Ее критерием выступает соотношение достигнутого результата 
к поставленной цели.  
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Определяют два основных вида эффективности рекламы – экономиче-
скую и коммуникативную. Под коммуникативной эффективностью пони-
мают оценку воздействия рекламных мероприятий на сознание потребите-
лей. Экономическая эффективность рекламы – это финансовый результат, 
полученный от применения рекламного средства или организации реклам-
ной кампании. Чаще всего этот вид эффективности рекламы определяется 
через соотношение между валовым доходом от дополнительного товарообо-
рота, как результата рекламы и расходами на нее [3].  

Экономический эффект рекламы может быть положительным, отрица-
тельным и нейтральным. Положительный эффект получается в том случае, 
если затраты на рекламу меньше дополнительной прибыли, отрицательный 
результат определяется тем, что затраты на рекламу оказываются выше до-
полнительной прибыли, а нейтральный, когда затраты на рекламу равны до-
полнительной прибыли.  

Также данный вид эффективности порой называют коммерческой или 
финансовой. Для специалиста в области рекламной деятельности самым 
главным вопросом всегда является повышение прибыли, получаемой в ре-
зультате рекламных мероприятий. Это основополагающий момент в оценке 
проведения рекламных мероприятий. При рассмотрении данного вопроса 
имеют большое значение такие вспомогательные показатели, как: 

• Отношение прироста объема продаж к сумме расходов на продвиже-
ние; 

• Динамика уровня рекламных расходов в общем объеме продаж; 
• Число покупок товара, вследствие рекламы;  
• Затраты на рекламу на тысячу потребителей, подвергшихся воздей-

ствию конкретного инструмента и всех видов рекламы; 
• Повышение объема сбыта за период, прошедший после рекламной 

кампании; 
• Отношение прироста прибыли, полученной в результате рекламных 

мероприятий, к сумме реальных затрат. 
Основным материалом для анализа экономической эффективности ре-

зультатов рекламных мероприятий служат фактические данные о росте то-
варооборота. А. М. Пономарева в своей книге говорит о том, что на основе 
этих данных можно исследовать экономическую эффективность одного ре-
кламного средства или рекламной деятельности компании в целом.  

Существует большое количество методов расчета экономической эф-
фективности рекламных мероприятий. Изучив научную литературу, можно 
отметить, что большинство авторов советуют следующие методы: 

1. Метод сравнения товарооборота до проведения рекламных меропри-
ятий и после. По данному методу экономическая эффективность определя-
ется: 
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• Сопоставлением товарооборота за текущий год, когда товар рекла-
мировался, с данными за аналогичный период прошлого года, когда товар 
не продвигался; 

• Путем сопоставления товарооборота за каждый день до и после про-
ведения рекламного мероприятия в текущий период. Данный способ более 
приемлем, так как рост цен затрудняет сопоставление данных за большой 
период времени.  

Выводы об экономической эффективности появляются в результате 
сравнения прибыли, полученной в результате рекламных мероприятий, 
с расходами на них. 

2. Расчет экономического эффекта рекламирования – соотношение 
между прибылью, полученной от дополнительного товарооборота, вызван-
ного рекламированием и затратами на рекламу. В данном случае использу-
ется формула:  

Э = Тд  Нт 

100
− (Зр + Рд), 

где Тд – дополнительный товарооборот, Нт – наценка за единицу товара, 
Зр – затраты на рекламу, Рд – дополнительные расходы.  

3. Оценка рентабельности рекламы. Данный метод характеризует эф-
фективность затрат на продвижение, показывает целесообразность ре-
кламы:  

Р = П
З

× 100%, 

где П – прибыль от рекламы, З – затраты на рекламу. 
4. Расчет дополнительного товарооборота показывает насколько уве-

личился товарооборот за счет рекламных мероприятий:  

Тд =  
ТсПрД

100%
, 

где Тс – средний дневной товарооборот до начала рекламного мероприятия; 
Пр – относительный прирост среднего дневного товарооборота за период 
проведения рекламных мероприятий, Д – количество дней рекламного пе-
риода.  

5. Метод целевых альтернатив – сопоставление планируемых и имею-
щихся показателей, оцениваемых как вложения финансов для рекламной 
кампании. Этот способ помогает выяснить уровень достижения цели:  

Э =  Пф−З
Пп−З

 × 100%, 
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где Пф – фактические показатели, Пп – планируемые показатели, З – рас-
ходы на рекламу.  

6. Метод ROI (Return of Investment/Возврат инвестиций) – оценка эф-
фективности расходов на рекламу как формы инвестирования. В зависимо-
сти от конкретной задачи можно определить: 

• Удельный вес рекламных расходов в выручке (обороте); 
• Отношение рекламных издержек к чистой прибыли. 
Рекламу как форму инвестирования можно рассматривать в виде фи-

нансирования продвижения продукта с целью получения выгоды. С этой 
точки зрения можно оценить эффективность рекламных вложений с помо-
щью финансового показателя ROI: 

1. Обозначается начальный этап и определяется фактический продава-
емый объем товара/услуги:  

Yo = p × Xo, 

где Xo – совокупные продажи продукта изначально, р – цена единицы про-
дукта на начальном этапе.  

2. Определяется совокупная прибыль, полученная от продажи товаров 
или услуг:  

Z = q × Xo, 

где q – удельная прибыль (сумма, получаемая от продажи одной единицы 
товара/услуги). 

3. На начальном этапе запускается рекламная кампания, с определен-
ной стоимостью. Полагается, что через определенное время, получится 
иной объем продаж, измеряемый в натуральном или стоимостном выраже-
нии.  

Если совокупная прибыль, полученная от продажи товаров/услуг, ока-
залось больше изначальной совокупной прибыли, разница этих значений 
будет положительной, что считается главным критерием эффективности ре-
кламы. Чем больше разница, тем успешнее прошли рекламные мероприя-
тия. И чем меньше при этом издержки, тем экономически эффективнее про-
ведена рекламная кампания. Следовательно, формула расчета эффективно-
сти будет выражаться как отношение прироста прибыли к инвестициям 
в продвижении, выраженного через коэффициент ROI:  

Z = Z1 − Z0, 

где Z0 – совокупная прибыль, полученная от начальной совокупности про-
даж товаров или услуг, Z1 – полученная прибыль от реализации последую-
щих продаж товаров/услуг.  
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Существует большое количество методов оценки финансовой эффек-
тивности рекламы. Это связано с многоаспектностью и многозадачность ре-
кламной деятельности. Выбор способов расчета экономической эффектив-
ности рекламных мероприятий не носит единый характер, а определяется 
в каждом конкретном случае с учетом практического опыта.  

 
Список использованных источников 

1. Аксенова К. А. Реклама и рекламная деятельность: конспект лекций. М.: Про-
гресс, 2007. С. 96. 

2. Лидовская О. П. Оценка эффективности маркетинга и рекламы. Готовые марке-
тинговые решения. СПб.: Питер, 2006. С. 312. 

3. Пономарева А. М. Рекламная деятельность: Организация, планирование, оценка 
эффективности. М.: МарТ, 2008. С. 216, 240, 307. 

 
Статья предоставлена научным руководителем, 
преподавателем кафедры Кульназаровой А. В., СПбГУТ. 
 
 
 
 
УДК 332.14 
 
В. И. Кузьмина (студентка, СПбГУТ) 
 
КОНЦЕПЦИЯ SMART CITIES  
В «СТОЛИЦЕ» ЦИФРОВОЙ ЭКОНОМИКИ 
 

Развитие умных устройств набирает всё большую популярность в современном 
мире благодаря тому, что происходит внедрение интернета вещей в больших городах и 
инновационных центрах. А появление новых технологий влияет на более быстрый ход 
становления цифровой экономики. 
 
Интернет Вещей, умные города, цифровая экономика, инновации, города будущего. 
 

XXI в. – это век информационного общества, неотъемлемыми атрибу-
тами которого являются знания и информация. Новые технологии, как ис-
точник получения новой информации, являются важными элементами об-
щественной системы. Исходя из этого, в любом населённом пункте должны 
быть внедрены такие умные технологии, которые будут способны улучшить 
жизнь людей и помогут оставаться полноценными членами информацион-
ного общества. 

Именно о такой технологии стало известно в 1999 г., когда британский 
исследователь и предприниматель Кевин Эштон предложил концепцию Ин-
тернета Вещей (по англ. Internet of Things, IoT). IoT представляет собой па-
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радигму, которая позволяет связывать умные вещи как проводной, так и бес-
проводной связью. Данные вещи способны взаимодействовать друг с дру-
гом или с устройствами для предоставления услуг, предназначенные для 
развития как небольшого общества, так и отдельно взятых городов [1]. 

Уже в настоящий момент интернет вещей является одним из элементов 
для развития умного мира. Модель умного мира будущего включает в себя 
четыре взаимосвязанных элемента. Во-первых, это не только мобильные 
устройства, но и различного вида датчики, которые вместе создают интер-
нет вещей. Во-вторых, использование данной технологии в умных домах. 
Где преобладает интеллектуальная система управления домом. В-третьих, 
умный город. Он базируется на использовании такой технологии как Ma-
chine to Machine (M2M), а также анализе и переработке больших данных 
(Big Data) и помогает городскому хозяйству использовать имеющиеся у го-
рода ресурсы и повышать качество жизни горожан. В-четвертых, умная пла-
нета. Где объединение данных при взаимодействии различных систем дают 
новые возможности. Пока модель умного мира находится на этапе форми-
рования, но почти в каждой быстроразвивающиеся стране используется по-
нятие умного города. 

Умный город – одно из 9 направлений государственной программы 
"Цифровая экономика", принятой в правительстве РФ в июле 2017 г. Эти 
направления созданы для развития цифровой экономики в Российской Фе-
дерации на период до 2024‒2025 гг., для каждого из которых определены 
цели и задачи [2]: 

• государственное регулирование; 
• информационная инфраструктура; 
• исследования и разработки; 
• кадры и образование;  
• информационная безопасность; 
• государственное управление; 
• умный город; 
• цифровое здравоохранение. 
Концепция умного города, как правило, направлена на совершенство-

вание социальной инфраструктуры. Необходимо, в первую очередь, улуч-
шить взаимодействие со многими службами для более слаженной работы. 
На рис. представлены основные службы в городах, которые взаимодей-
ствуют с объектами ЖКХ. 

 



Экономика и управление в связи | 155 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

 
Рисунок. Взаимодействие служб и объектов ЖКХ [3] 

 
Каждое такое взаимодействие облегчает жизнь в больших городах 

и позволяет сберечь время людей. Интернет Вещей для умных городов уже 
давно стал использоваться в качестве ключевого звена всей цепочки орга-
низации взаимодействия. Крупные компании и корпорации, такие как: Mi-
crosoft, Yandex, Google и др. уже давно занимаются разработкой и проекти-
рованием интернета вещей и киберфизических систем. А Лаборатория Кас-
перского изучает вопросы кибербезопасности для предотвращения атак на 
сеть.  

Рассмотрим в таблице новые умные города в России, которые специ-
ально были разработаны для инновационных проектов для внедрения новых 
идей. 

 
ТАБЛИЦА. Новые умные города в России 

 Проект Умные решения 

Инноград 
Сколково 
(Москва) 

Научно-технологический 
комплекс по коммерциализа-
ции новых технологий 

Объединенный центр управления 
городом, виртуальный сервис-про-
вайдер, интеллектуальная электро-
сеть, энергоэффективные техноло-
гии водотеплоснабжения, содержа-
ния ЖКХ 

Smart City  
(Казань) 

Новое городское простран-
ство для развития деловой, 
образовательной и 
научно- исследовательской 
активности 

Онлайн-мониторинг ресурсов, ис-
пользование ливневой воды, коорди-
нация и интеграция транспортных 
потоков 
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 Проект Умные решения 

Иннополис 
(Казань) 

Инновационный IT-наукоград 
для IT- специалистов и компа-
ний 

Разветвленная инженерная, комму-
нальная и дорожно-транспортная 
инфраструктура, единая система 
управления ЖКХ, основанная на 
энергоэффективных технологиях и 
информатизации процессов 

Smart City 
(Ульяновск) 

Проект в отдельно взятом 
районе для проживания ра-
ботников авиационной про-
мышленности 

Лучшие мировые практики в строи-
тельстве, энергосбережении и ком-
муникациях 

 
Каждый город можно записать в определённую группу от City 0.0, за-

тем следует последовательность City 1.0, City 2.0, City 3.0. Но большинство 
городов начинается с отметки City 1.0.  

City 1.0 – это города, в которых присутствуют отдельные элементы ум-
ного города. Основным элементом этого города является крупное фабрич-
ное или массовое производство. Транспорт, в основном, сосредоточен на 
том, чтобы сделать город подходящим для автомобиля, в то время как пе-
шеходы отходят на второй план. Культура концентрируется на традицион-
ных формах.  

City 2.0 – это города, в которых внедрены комплексные платформы ум-
ного города. В том числе, научный парк и высокотехнологическая промыш-
ленность.  

City 3.0 – это максимально устойчивые умные города. Они построены 
с нуля по детально проработанному плану. Все аспекты жизни города соот-
ветствуют характеристикам умного города. Это адаптивный город, который 
благодаря своей гибкости в работе имеет больше шансов стать устойчивый 
в будущим. В экономике растёт креативность и инновационная способ-
ность. Главная цель состоит в том, чтобы использовать технические возмож-
ности для создания умной экономики, умной мобильности, умной среды 
обитания. Для этого необходимы интеллектуальные системы и датчики, от-
крытые платформы с открытым доступом и приложения для городских 
служб [4]. 

В заключении, можно подвести итог. Современный мир живёт в инфор-
мационную эпоху, где все составляющие связаны друг с другом и находятся 
в постоянном взаимодействии. Постепенно внедряемые умные города ещё 
раз показывают их значимость во многих сферах жизни общества. А на при-
мере развития городов от City 1.0 до City 3.0 можно сделать заключение, что 
цифровая экономика благоприятно влияет на структуру города. А разрабо-
танная и принятая государственная программа «Цифровая экономика» поз-
волит существенно улучшить экономическую ситуацию в России. 
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ВНУТРЕННЕЙ  CRM-СИСТЕМЫ 

 
В статье рассмотрен сценарий повышения качества обслуживания, путем ана-

лиза обращений клиентов, выявления проблематики внутренних процессов и оптимиза-
ции процессов предприятия и CRM-системы предприятия.  

 
сценарий управления качеством, CRM, система, анализ, бизнес-процесс, IDEF0, опти-
мизация.  
 

Создание интегрированной системы управления предприятия может 
считаться рациональным с точки зрения затрат ресурсов и времени при па-
раллельном внедрении различных составляющих. Однако на практике        
существенно чаще организации по разным причинам внедряют системы ме-
неджмента последовательно, причем в большинстве случаев первой внед-
ренной системой является система менеджмента качества. Используя эту 
систему, было проведено исследование бизнес-процессов предприятия. 
В основе оценки результативности системы управления предприятием (как 
и отдельных процессов) – мониторинг и измерения процессов с целью опре-
деления степени выполнения установленных к ним требований и достиже-
ния установленных целей. Интегральной оценкой настроенности процессов 
является непрерывно увеличивающаяся база постоянных клиентов, которая 
представляет собой структурированную информацию о покупателях. 
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CRM-система является ключом 
к поддержанию бизнес-процессов ком-
пании на заданном уровне. CRM (от. 
англ. Customer Relationship Manage-
ment) это система управления взаимо-
отношениями с клиентами, программ-
ное обеспечение компании, позволяю-
щее автоматизировать стратегии взаи-
модействия с пользователями и улуч-
шить качество обслуживания. CRM-
система хранит информацию о клиен-
тах, историю взаимодействия с клиен-
том, а также позволяет выстроить во-
ронку коммуникаций и произвести 
анализ результатов общения с пользо-
вателями.  

Постоянно улучшать результа-
тивность менеджмента предприятия 
возможно только на основе политики, 
целей, анализа результатов монито-
ринга, оценки.  

Рассмотрим сценарий повышения 
результативности CRM-системы на 
примере существующей компании-
разработчика программного обеспече-
ния, условно названной Софтком, ис-
пользуя актуальные данные за 1 квар-
тал 2018 г. Компания ориентирована 
на рынок B2B. 

Политика изучаемого предприятия направлена на непрерывное повы-
шение уровня качества обслуживания. В рамках данной политики происхо-
дит совершенствование сценария [1] управления качеством обслуживания, 
представленного на рис. 1. 

В соответствии с п. 2 сценария был проведен анализ распределения 
пользовательских оценок по работе службы технической поддержки, полу-
ченных из CRM-системы предприятия. Получение данных производилось 
по всем каналам коммуникации, в опросе приняло участие порядка 
500 пользователей.  

Нормативом в части удовлетворенности пользователей является сред-
няя оценка в пределах от 3,5 до 4 баллов (рис. 2). По итогу исследования 
средняя оценка пользователей составляет 2,7 балла, что доказывает необхо-
димость перехода к п. 3. 

3. Анализ распределения обращений 
пользователей по всем каналам коммуникации

2. Анализ пользовательских оценок

4. Оценка суточной нагрузки службы 
поддержки

Уровень 
удовлетворенности пользователей 

в пределах необходимого 
норматива?

7. Анализ внутренних бизнес-процессов и 
систем предприятия

8. Оптимизация внутренних бизнес-процессов 
и систем предприятия

1. Политика по 
совершенствованию 

качества 
обслуживания

9. Изменение 
норматива по уровню 

удовлетворения 
пользователей

Уровень 
нагрузки службы поддержки

 в пределах необходимого 
норматива?

5. Оптимизация организационной структуры
 службы технической поддержки

Нет

Нет

6. Выявление причин неудовлетворенности 
клиентов

Да
Да

 
Рис. 1. Обобщенный сценарий 

по повышению качества 
обслуживания 
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Рис. 2. Распределение пользовательских оценок 

 
На рис. 3 представлен анализ распределения обращений пользователей 

по всем каналам коммуникации предприятия, произведенный в соответ-
ствии с п. 3 сценария. 

 

 
Рис. 3. Распределение пользовательских обращений по каналам коммуникации 
 
Исходя из полученных данных, необходимо выбрать наиболее загру-

женный канал коммуникации, для определения необходимости его времен-
ной оптимизации, направленной на избежание повышения негативных от-
зывов клиентов. 

В соответствии с п. 5 необходимо произвести расчет суточной нагрузки 
и определить соответствие норме в ЧНН (Час наибольшей нагрузки). 
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Рис. 4. Распределение пользовательских обращений по каналам коммуникации 
 
Нормативом в части суточной нагрузки call-center’a является не более 

11 обращений в ЧНН. По итогу исследования было установлено, что коли-
чество обращений не превышает норму, что означает возможность перехода 
к п. 6. 

Благодаря данным, полученным из CRM удалось выявить причины не-
удовлетворенности пользователей, представленные в табл. 1. 
 

ТАБЛИЦА 1. Причины неудовлетворенности пользователей 

№ Причина 
1 Частый перенос сроков решения проблемы клиента 
2 Необходимость уточнения проблематики при повторном обращении  
3 Длительное решение проблемы, возникшей ранее 

 
В соответствии с п.7 сценария был проведен анализ внутренних бизнес-

процессов. Диаграмма классического процесса работы с клиентом описана 
с помощью нотации IDEF0 и представлена на рис. 5. 

 

 
Рис. 5. Классический сценарий работы с клиентом  
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Проблемы, выявленные при анализе процесса работы с клиентом, вли-
яющие на оказание пользователю должного уровня обслуживания и удовле-
творенность пользователей, а также способы оптимизации процессов, в со-
ответствии с п. 7 сценария, представлены в табл. 2. 
 

ТАБЛИЦА 2. Проблемы, возникающие на этапах процесса и их решения 

Причина 
Этап 
про-
цесса 

Проблематика  
процесса Решение 

Частый перенос 
сроков решения 
проблемы кли-
ента 

А0, А2 

Отсутствие инстру-
мента контроля у 
руководителя от-
дела технической 
поддержки 

Настройка автоматической поста-
новки задачи на контроль в CRM, 
руководителю службы техниче-
ской поддержки, при приеме 
звонка менеджером 

Необходимость 
уточнения про-
блематики при 
повторном обра-
щении  

А2 

Отсутствие необхо-
димых полей в 
CRM для внесения 
дополнительной 
информации 

Добавление в CRM дополнитель-
ных полей, включение в процесс 
дополнительного этапа по фикса-
ции дополнительной информации 

Длительное ре-
шение про-
блемы, возник-
шей ранее 

А4 

Неструктурирован-
ное заполнение 
данных о предыду-
щей проблеме кли-
ента и ее решении  

Создание в CRM общей базы зна-
ний со сценариями решенных об-
ращений пользователей 

 
На рис. 6 представлена диаграмма оптимизированного процесса ра-

боты с клиентом, описанная с помощью нотации IDEF0. 
 

 
Рис. 6. Оптимизированный сценарий работы с клиентом  

 
Исходя из сценария, был совершен переход к п. 2. При этом средняя 

оценка пользователей составляет 3,6 балла, что подтверждает целесообраз-
ность проведенных мероприятий и применение данного сценария. Сцена-
рий был добавлен в базу знаний предприятия. Анализ процессов предприя-
тия позволяет глубже познать механизмы производства товара/услуги, вы-
явить зависимость параметров на выходе от внутренних характеристик [2], 
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по аналогии, была выявлена зависимость пользовательской оценки и про-
блематики внутреннего процесса. Благодаря построению сценария и его ис-
пользования, а также анализа процессов и CRM-системы предприятия, уда-
лось получить эффективный метод повышения качества обслуживания кли-
ента.  
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УДК 929 
 
Л. С. Авдеева (студентка, СПбГУТ) 
 
ВОЕННО-ИСТОРИЧЕСКАЯ  МИНИАТЮРА  
В  КОЛЛЕКЦИЯХ  ИСТОРИЧЕСКИХ  ЛИЧНОСТЕЙ 

 
Военно-историческая миниатюра насчитывает не одну тысячу лет и объединяет 

в себе и произведение искусства, и средство изучения нашего прошлого, и предмет хобби 
людей различных профессий, возрастов и стран. Среди коллекционеров военно-истори-
ческой миниатюры можно встретить немало знаменитых имен тех личностей, кото-
рые в своё время действительно творили историю всего человечества.  

 
военно-историческая миниатюра, исторические личности, военно-тактические игры. 
 

Военно-исторической миниатюрой обычно называют фигурки опреде-
ленного масштаба военной тематики, предназначенные для коллекциониро-
вания. История игрушечного солдатика стара, как и наш мир, закаленный 
в войнах, сражениях и битвах. В наше время военно-историческая миниа-
тюра объединяет в себе и произведение искусства, и средство изучения 
нашего прошлого, и предмет хобби людей различных профессий, возрастов 
и стран. Человечество играет в солдатиков уже не одну тысячу лет, и среди 
коллекционеров военно-исторической миниатюры можно встретить немало 
знаменитых имен тех личностей, которые в своё время действительно тво-
рили историю всего человечества.  

И одним из первых таких коллекционеров, чье имя дошло до наших 
дней, можно назвать сына египетского фараона Эмсаха. Об этом свидетель-
ствуют бронзовые плоские фигурки солдат, найденные при раскопках захо-
ронений Древнего Египта. Они изображали легковооруженного воина ну-
мидийской пехоты и солдата-египтянина в тяжелых доспехах. Эти первые 
солдатики были мастерски вырезаны из дерева и раскрашены более сорока 
веков назад. Сами древнеегипетские полководцы часто «брали с собой» в за-
гробный мир миниатюры солдатиков. Это было обосновано необходимо-
стью изобразить богу Осирису (царю загробного мира) красоту своих зем-
ных побед [1]. 

Похожие солдатики из камня, дерева и бронзы существовали в Древней 
Греции и Древнем Риме. В национальном музее Англии хранятся фигурки 
римских легионеров, датируемые третьим веком нашей эры. В средние века 
солдатиков изготавливали из серебра и золота ‒ для обучения детей искус-
ству баталий. А после обучения солдатики становились предметами коллек-
ций. 

Собственно, коллекционирование таких фигурок начинается с XIV в. 
Большинство европейских монархов отдали дань этому увлечению. Но са-
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мое крупное игрушечное войско было у Людовика XIV. Его армия числен-
ностью 20 эскадронов и 10 батальонов первоначально была изготовлена из 
картона, а позже была отлита из золота. 

Сложно поверить, но военно-историческая миниатюра способна изме-
нить судьбы целых государств. Пример тому – история Нидерландов – мо-
лодой страны, сражавшейся за свою независимость против Испании. Шан-
сов на победу у голландцев практически не было – ополчение маленькой 
страны против многотысячной профессиональной армии. Армию только 
предстояло создать, и сделали это Мориц и Вильгельм Оранские, первона-
чально смоделировав ее при помощи солдатиков. «Устав» и «Нидерланд-
ский боевой порядок» вначале появились на игровом столе, после чего 
скромная армия маленькой страны начала одерживать победы в реальных 
сражениях. А после завершения войны и признания независимости Нидер-
ландов военная игра стала обязательным предметом обучения наследников 
европейских престолов.  

Фридрих Великий, правитель Пруссии, в свое время повторил действия 
братьев Оранских, разработав боевой Устав с учетом нового вооружения 
и тактики. Были введены правила, по которым офицеры штаба сначала про-
водили учения на игровом столе, а затем получали возможность действий 
на полигоне. Пруссия была небогатым государством и Фридрих приказал 
производить миниатюры по более низким ценам, благодаря чему европей-
ская культура получила доступное и полезное занятие для детей и взрослых. 

Хорошо известна коллекция солдатиков российского императора 
Петра III. Императрица Екатерина Алексеевна, желая показать всему свету, 
что ее супруг был совершенно никчемный правитель, писала в мемуарах 
о нем огромное количество негативных воспоминаний, в том числе и о его 
увлечении военно-исторической миниатюрой. Екатерина описывает дет-
ские годы Петра, рассказывая о том, что он огромное время посвящал сол-
датикам: устраивал сражения, парады и даже военно-полевые суды над      
игрушечными «дезертирами». В коллекции императора были не только про-
стые фигурки из дерева, воска, свинца, но и очень необычные солдатики из 
ваты, закреплённой сахарной пудрой. И однажды, придя в кабинет, на пол-
ках которого стояло множество солдатиков, Петр III заметил потери в своем 
войске. Противником, нанесшим урон, стала крыса, которая покусала мини-
атюры, выполненные из сахара. Екатерина рассказывает об успешно прове-
денной операции по поимке «супостата». Все это раздражало будущую им-
ператрицу, потому что основная часть внимания принадлежала миниатюр-
ному войску, а не ей. 

Еще один российский император, Павел I, начал собирать военно-исто-
рические миниатюры раньше, чем научился читать. Дело в том, что первым 
воспитателем будущего императора был дипломат Ф. Бехтеев, одержимый 
духом воинских уставов, приказов и муштры, чем быстро увлек маленького 
ребенка, придумав особый алфавит, буквы которого были отлиты из свинца 
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в виде солдатиков. Миниатюра выполняла еще и образовательную функ-
цию. 

Коллекция Наполеона Бонапарта состояла первоначально из 120 мини-
атюр корсиканских добровольцев, прославившихся в 1800 г. в битве при Ма-
ренго. С каждым годом росла не только численность вооруженных сил мо-
лодой республики, но и коллекция оловянных солдатиков. В ночь перед 
Аустерлицким сражением полководец разгромил армии противников на иг-
ровом столе, днем же он одержал победу на самом поле боя. Императору 
Франции историческая миниатюра приносила не только успех на поле боя. 
Наполеон очень любил своего сына, подарил ему 117 золотых солдатиков и 
не останавливался ни перед какими расходами, чем пользовались не всегда 
честные предприниматели, выставлявшие счета на огромные суммы. Для 
Наполеона это были небольшие траты по сравнению с расходами его су-
пруги. Ведь главным было увидеть неподдельную радость в глазах сына, что 
делало его счастливейшим из отцов. После поражения королева Гортензия 
хранила их до 1821 г. Затем они были перекрашены в соответствии с рас-
цветкой формы солдат австрийской армии, и собрание попало в Вену, от-
куда в 1832 г. было возвращено во Францию. 

Большими поклонниками солдатиков были император Николай I и его 
брат Михаил. В детстве ими были обожаемы солдатики: оловянные, фарфо-
ровые, деревянные. Как только великие князья вставали по утрам, они почти 
тотчас же начинали военные игры. Зимой солдатики расставлялись по сто-
лам в комнатах, а летом игры проходили в саду. Кроме миниатюр у наслед-
ников был целый арсенал игрушек, напоминавших о военном быте: ружья, 
деревянные лошадки, барабаны, трубы и т. д. [2]. Императрица Мария Пав-
ловна приметила в Пажеском корпусе способного к наукам кадета Норова 
Василия. Она часто его брала во дворец, для игр со своим сыном Николаем. 
Юноши любили устраивать сражения солдатиков. Однажды армия под ру-
ководством Норова явно побеждала, а Николай Павлович смахнул на пол 
войско противника, тем самым одержав победу. Командующие, забыв со-
словные различия, сцепились и покатились по полу. С тех пор Норова не 
звали играть во дворец. Прошли годы, один стал императором, а другой де-
кабристом. Не игра ли стала этому судьбой? Николай I увлекался миниатю-
рой до конца своих дней. В 1854 г. он заказал Вильгельму Хайнрихссену из-
готовление серии фигур солдат российской императорской гвардии. Весь 
заказ оценивался в 15 000 гульденов. Сам Николай I не успел увидеть своих 
солдатиков: на их изготовление ушло три года, и в Россию они прибыли уже 
при Александре II.  

Последний российский император Николай II также имел коллекцию 
игрушечных солдатиков, часть из которых была выполнена на ювелирной 
фабрике Карла Фаберже. Эти солдатики больше относятся к элитарному ис-
кусству, чем к военно-исторической миниатюре. 
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Игра в солдатики была популяризирована еще одним известным кол-
лекционером миниатюр ‒ британским писателем-фантастом Г. Д. Уэллсом 
в книге «Маленькие войны», изданной в 1913 г. в Англии. Полное ее назва-
ние в  переводе звучит как: «Маленькие войны: игра для мальчиков от 12 
до 150 и для тех интеллигентных девочек, которые любят игры и книги для 
мальчиков». Писатель придавал солдатикам огромное значение и считал, 
что, наигравшись в детстве, представители нового поколения не начнут но-
вых военных конфликтов. Эта идея могла бы перевернуть весь ход мировой 
истории, но, к сожалению, жизнь распорядилась иначе. Правила игры в сол-
датиков, описанные в книге «Маленькие войны», в годы Великой Отече-
ственной войны использовались при подготовке командного состава Крас-
ной Армии. Уэллс попал в список личных врагов Гитлера не только за дру-
жескую позицию в отношении СССР, но и за его хобби. Моделировав за 
игровым столом будущие сражения, советские полководцы могли принять 
правильную тактику ведения сражения, что спасало тысячи человеческих 
жизней. Поэтому можно с уверенностью сказать, что коллекция солдатиков 
Уэллса внесла свою лепту в великую победу над мировым злом нацизма. 

Одним из самых известных коллекционеров военно-исторической ми-
ниатюры являлся великий русский полководец А. В. Суворов. История этой 
коллекции полна загадок, хотя её наличие не подвергалось сомнению. Ос-
новными являются несколько точек зрения. Первая свидетельствует о том, 
что коллекция миниатюр сохранилась с детства полководца. Вторая связы-
вает её возникновение с последним этапом жизни Суворова –отставкой и 
ссылкой в свое имение в связи с несогласием с новыми военными рефор-
мами Павла I, продолжавшейся около двух лет. В это время фельдмаршал 
уже не мог существовать без армии и в результате ностальгии занялся кол-
лекционированием игрушечных солдатиков. Но самое распространённое 
мнение гласит о другом. Более 250 миниатюр А. В. Суворова, стандартных 
плоских оловянных фигурок так называемого «нюрнбергского формата», 
были отлиты в начале 1750-х гг. Назначение этой коллекции заключалось в 
использовании миниатюр для проведения военно-тактических игр. Такие 
игры проводились с целью обучения офицеров оперативному искусству. 
Все изменения боевой обстановки отыгрывались на картах конкретной 
местности. Игры велись по особой системе, требовавшей наличия посред-
ников и ведения большого количества вспомогательных записей для макси-
мального приближения игры к реальным боевым действиям.  

Суворов не только учил подчиненных офицеров, но и учился сам, со-
здавая новые тактические приемы, способы боевого применения и взаимо-
действия войск на поле боя. Именно так создавалась суворовская формула 
победы: «Глазомер! Быстрота! Натиск!» [3]. В подготовке всех блестяще 
проведенных баталий генералиссимуса Суворова огромная роль принадле-
жала коллекции оловянных солдатиков. Сегодня она хранится в Музее 
А. В. Суворова в Санкт-Петербурге, но выставлена не вся. В 2018 г. рядом 
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предполагается открытие нового музея – музея военно-исторической мини-
атюры. И там, по словам работников музея А. В. Суворова, как раз и будет 
выставлена вся коллекция оловянных миниатюр. 

Говоря об открытии этого уникального музея, мы не можем не сказать 
об огромной заслуге в этом современных технологий. Благодаря высокому 
развитию коммуникаций в наши дни все люди, увлекающиеся военно-исто-
рической миниатюрой, имеют возможности для общения с другими коллек-
ционерами. Во многом благодаря таким связям в обществе мы можем 
наблюдать не только открытие музеев и выставок солдатиков, но и учиты-
вать то, что коллекционированием начнут заниматься еще большее количе-
ство увлекающихся этой темой людей разных возрастов, стран, политиче-
ских взглядов. И вполне возможно, что новые коммуникационные техноло-
гии как раз и станут тем звеном, которое претворит в жизнь мечту Г. Уэллса 
о полном прекращении военных конфликтов во всем нашем мире благодаря 
коллекционированию военно-исторической миниатюры. 
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На сегодняшний момент интернет-реклама остаётся одним из самых популярных 
сегментов рекламного рынка. Её развитие напрямую связанно с развитием информаци-
онных технологий. Правильное использование интернет-рекламы приводит к тысячам 
просмотров. В России интернет-реклама развивается с каждым годом и её объём воз-
растает. Интернет-реклама в России превышает показатели многих среднеевропей-
ских стран, но тем не менее в ней есть ряд проблем, мешающих её дальнейшему разви-
тию.   
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интернет-реклама, индексация сайта, баннерная реклама, незарегистрированная ре-
клама, рынок интернет-рекламы. 
 

На сегодняшний день в связи с быстрым развитием информационных 
технологий и рыночных отношений, интернет-реклама является наиболее 
популярным сегментом рекламного рынка. Реклама в сети очень эффек-
тивна, и если её грамотно и правильно подать, то она сможет набрать тысячи 
просмотров. Поэтому её так активно используют компании разных отрас-
лей. Именно в Интернете размещено более 10 % мировой рекламы [1].  

Если взять российский рынок, то он активно использует этот способ 
рекламы и опережает среднемировые показатели. Только за 2015 г. объём 
рынка интернет-рекламы увеличился на 15 % [2]. Но не смотря на её быст-
рый темп развития, интернет-реклама в России уступает многим мировым 
показателям.  

Для того, чтобы реклама была эффективна следует учитывать ряд фак-
торов. Первый фактор – индексация сайта, на котором будет размещена ре-
клама. Индексация сайта – это обход поисковых систем сайта и внесения его 
в базу [3]. Для того, чтобы сайт показывался пользователю, он должен быть 
проиндексирован. Второй фактор – это размер и вид рекламы. Это может 
быть баннерная реклама или контекстная, которая на сегодняшний момент 
является одним из наиболее эффективных вариантов интернет-рекламы. 
И третий фактор – это популярность сайта, на котором будет размещена ре-
клама. Здесь всё очень просто: чем выше популярность сайта, тем больше 
вероятность его посещения и больший охват аудитории. Так же необходимо 
учитывать таргет – тип целевой аудитории. 

Но дальнейшему развитию интернет-рекламы в России препятствует 
ряд проблем. Одной из таких проблем является игнорирование баннеров. 
Интернет-пользователи игнорируют всплывающие баннеры на сайте, и осо-
знано или неосознанно переключают их. Поэтому показатели кликабельно-
сти баннера составляют лишь 0,1 % из ста. Это говорит о том, что лишь ма-
лая часть пользователей действительно их смотрит. В день пользователю 
показывают более 100 баннеров, поэтому он блокирует ненужную инфор-
мацию, даже не просмотрев её. От чего страдают фирмы, разместившие эту 
рекламу. Полностью решить эту проблему не получится, но повысить про-
цент просмотра баннерной рекламы возможно. Для этого необходимо раз-
мещать баннеры, отличающиеся от других своей инфографикой или креа-
тивностью. Так вероятность переключения баннера пользователем сни-
зится, а его вероятность привлечения внимания повысится.   

Ещё одной проблемой развития интернет-рекламы является мошенни-
ческие объявления в стиле маркетинг-рекламы. Каждому пользователю не 
раз попадалась такая реклама различных продуктов или услуг, переходя по 
указанной ссылке которой, пользователь попадал на страницу мошенников 
и платил деньги за несуществующий продукт. Эта проблема остаётся очень 
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актуальной и на сегодняшний день. Пользователь перестаёт доверять интер-
нет-рекламе, что пагубно сказывается на рынок интернет-рекламы. Вообще 
большинство пользователей до сих пор относятся к рекламе в Интернете с 
недоверием. Это связанно с тем, что многие рекламные агентства разме-
щали непроверенную или незарегистрированную рекламу. И избежать эту 
ситуацию невозможно. На данный момент в России не существует закона, 
отвечающего за интернет-рекламу. И его отсутствие не позволяет решить 
проблему недоброкачественной рекламы в Интернете. 

Ещё одной негативной тенденцией интернет-рекламы является завы-
шение цен рекламных мест в интернете. Владельцы ресурсов, в независимо-
сти от качества, популярности и посещаемости своего сайта, назначают 
большие деньги за рекламный пост или баннер. Это происходит из-за эко-
номической безграмотности и незнания расценок. Поэтому при заказе ин-
тернет-рекламы компании следует помнить, что размещение рекламы будет 
эффективным, если прибыль от конвертации трафика в три раза превышает 
стоимость размещения рекламы. А стоимость размещение на многих ны-
нешних сайтах не соответствует этому требованию. Для решения этой про-
блемы заказчику необходимо знать нынешние расценки рынка и внима-
тельно анализировать рынок интернет-рекламных услуг.  

Ещё одна проблема российской интернет-рекламы – это спад медийной 
интернет-рекламы. Сегодня всё больше развиваются мобильные технологии 
в том числе и мобильный интернет. Но они имеют технические ограничения 
для мобильных баннеров. Многие из них попросту не открываются на мо-
бильном телефоне, поэтому пользователь не может их увидеть. К тому же 
многие пользователи нажимают на крестик баннера, который ещё не загру-
зился, для его закрытия. Это проблема схожа с проблемой игнорирования 
баннеров. Для её решения необходимо переделать рекламные баннеры для 
мобильного интернета, сделать их более подходящими под мобильные 
связи.  

Ещё одна тенденция интернет-рекламы, присущая российскому рынку, 
это стоимость рекламы в интернете приравнивается к расценкам оффлайно-
вых изданий: газеты, журналы. Но на самом деле эти виды рекламы отлича-
ются не только по способу подачи, но и по стоимости. Поэтому приравни-
вание их к одной шкале расценки не верно. Вообще в России происходит 
удорожание интернет-рекламы, из-за конкуренции между рекламодате-
лями, которые стремятся всеми способами быть увиденными. 

Таким образом, рассмотренные проблемы могут привести к пессими-
стическому развитию российского рынка интернет-рекламы. Но решение 
хотя бы частично этих проблем выведет российский рынок интернет-ре-
кламы на новый уровень. Одним из способов решения этих проблем явля-
ется качественная работа рекламного агентства, специализирующегося на 
интернет-рекламе. Для рекламодателя эта работа с подобным агентством 
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принесёт лишь положительные стороны. В итоге он получит законода-
тельно-верную, креативную и эффективную рекламу с тысячами просмот-
ров.  

Интернет сегодня – это популярный источник информации во всём 
мире, которым пользуются миллионы людей. Интернет-реклама сейчас 
очень популярна на рекламном рынке, но имеет ряд проблем, решением ко-
торых необходимо заняться. Решить эту проблему можно повышением гра-
мотности как владельца ресурса, так и рекламодателя. Это приведёт к ста-
билизации цен на рекламу и сокращение незаконодательной, ложной ре-
кламы.  
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В данной статье рассматриваются проблемы современного телевидения в Рос-
сии, а именно следующие вопросы: Как телевидение влияет на общественность? Какие 
функции присущи современному телевидению? Достоверна ли информация, которая пе-
редается по телевидению? За счет чего существует коммерческое телевидение? Ка-
ковы перспективы развития телевидения в России? Также в статье рассматриваются 
мнения ученых, касающиеся телевидения и средств массовых коммуникаций в целом.  
 
телевидение, коммерческое телевидение, цифровое телевидение. 
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Телевидение – это современное и масштабное явление ХХ в., которое 
объединило в себе самые главные достижения различных сфер жизни. Те-
левидение не завершило формирование средств массовых коммуникаций, 
но, безусловно, повлекло за собой многочисленные изменения, оказав боль-
шое влияние на функционирование ее элементов и на деятельность государ-
ственных институтов, что в основном проявлялось в значимые периоды раз-
вития общественности. 

Многие ученые утверждают, что включение в систему новых средств 
массовых коммуникаций всегда являлось прогрессивным шагом. Но новое 
СМК повлекло за собой целый ряд уже устоявшихся жанров и методов по-
дачи информации. Дальнейшему развитию системы средств массовых ком-
муникаций способствует появление новых источников информации. 

Становление средств массовой коммуникации происходит в условиях 
высокой конкуренции, стимулирующей развитие новых форм и методов ра-
боты, а также плодотворного взаимовлияния. На сегодняшний день мы не 
можем говорить о завершении формирования системы СМК. Именно по-
этому телевидение остается наиболее массовым и известным каналом рас-
пространения информации. 

К преимуществам телевидения можно отнести наглядность в передаче 
информации, увеличение технических возможностей, массовое оповещение 
аудитории, наибольшую долю достоверности по сравнению с дру-
гими СМК. 

Стоит отметить, что, помимо преимуществ, существуют и явные отри-
цательные стороны телевидения. В первую очередь, телевидение отнимает 
большое количество времени, в отличие от радио. Иногда, увлекшись пере-
дачей, можно забыть о действительно важных делах. Также телевидение мо-
жет стать источником бесполезной информации, неточных новостей и нега-
тивных психологических воздействий.  

Рассмотрим основные функции современного телевидения.  
 

1. Информационная функция 
Телевидение способно распространять информацию быстрее и эмоци-

ональнее, чем радио или печатные СМИ. Постоянное получение информа-
ции стало важным условием полноценного участия в современной жизни. 
Информационные выпуски, которые состоят из репортажей о том, что про-
изошло в последние часы в мире, составляют основу оповещения. Особого 
рассмотрения требуют отклоняющиеся от нормы события: вооруженные 
конфликты, катастрофы, природные катаклизмы и т. д. 

Рекламная функция является частью информационной функции. Ре-
клама помогает ориентироваться зрителю в сфере товаров и услуг. 
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2. Культурно-просветительская функция 
Любая телепередача на российском телевидении в какой-то степени 

приобщает человека к культуре. Даже информационные программы демон-
стрируют зрителю участников тех или иных событий, ведущих, их манеру 
общения, степень грамотности и т. д. Все это, безусловно, влияет на зри-
тельские установки и общественное мнение. В большей степени эталонно 
воспринимаются ведущие программ. 
 
3. Организаторская функция 

Организаторская функция ТВ возникает в том случае, когда телевиде-
ние само становится инициатором какой-либо общественной акции. 

 
4. Образовательная функция. 

Под этой функцией понимается показ учебных процессов и помощь 
людям, которые получают образование. Учебные передачи транслируются 
по специальному каналу. Их отличает определенная системность, периодич-
ность, связь с учебными программами соответствующих школ, колледжей 
и вузов. 

 
5. Рекреативная функция 

Рекреация – это отдых, расслабление, восстановление сил. Развлека-
тельная продукция создается, чаще всего, специализированными телеком-
паниями.  

В данной статье мы отметим лишь несколько значимых, с нашей точки 
зрения, тенденций развития современного телевидения. 

1. Увеличение значимости создания долгосрочных проектов. Данная 
тенденция влечет за собой внимание аудитории на длительный период, а не 
на одноразовый просмотр. К примеру, в числе наиболее интересных и зна-
чимых проектов можно выделить: «Поле чудес», «Кто хочет стать миллио-
нером», «Танцы на ТНТ», сериалы «Универ», «Интерны» и многие другие. 

2. Изменение вектора взаимодействия со зрителем (увеличивается 
число программ-акций). Так, например, телеканал СТС довольно часто про-
водит акции, направленные на взаимодействие зрителя и транслируемого 
медиаконтента.  

3. Появление новейших технологий съемки и монтажа и их влияние на 
изменение форматов продуктов телевидения. Как упоминалось ранее в пре-
имуществах телевидения, всероссийские каналы спешат использовать инно-
вации. Например, в практике съёмок часто используют GoPro, слоу-моушн, 
съёмки с квадрокоптера и т. п. 

4. Разнообразие жанров, предполагающее уместность использования 
контекстного подхода к определению типа видеопроизведения. Основой 
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эфира остаются новости и студийные беседы. Можно выделить другие 
жанры, связанные с программами в виде выступлений и прямых трансля-
ций. 

5. Активное расширение уже существующих на ТВ-рынке известных 
каналов, позволяющее разнообразить их контент и привлечь внимание зри-
телей. Например, канал СТС создал свой аналог ‒ СТС Love; ТНТ ‒ ТНТ 
MUSIC и другие. 

6. Коммерческое телевидение существует исключительно за счет ре-
кламы. Главные фигуры в данном процессе – рекламодатель и спонсор. Со-
держание коммерческого телевидения в основном ориентировано на по-
требности аудитории, от которой зависит количество рекламы на телека-
нале и его финансовое состояние. Рекламу можно назвать основой, на кото-
рой держится коммерческое благополучие ТВ. 

7. Другой важной тенденцией является то, что российская власть не же-
лает выпускать из внимания такой важнейший коммуникационный канал, 
как телевидение. Безусловно, государство оказывает воздействие на все 
процессы, которые происходят на информационном рынке России. 

Безусловно, выделенные нами тенденции не исчерпывают всего спек-
тра перемен. Их существует огромное множество. Некоторые движутся 
в направлении инноваций и выполняют роль основного двигателя про-
гресса. 

У телевидения практически неограниченные возможности в формиро-
вании сознания масс и воздействии на общественное мнение. Вместе с от-
дельными программами, рекламными роликами и музыкальными клипами, 
а иногда и целыми каналами, оно порой насаждает нам и западную куль-
туру. Как и любой общественный феномен, телевидение воздействует одно-
временно на обе составляющие нашей психики. Мера данного воздействия 
определяется содержанием передачи.  

Таким образом, сегодня телевидение выступает как самостоятельная 
сила, выражающая общесоциальные тенденции. По мнению многих иссле-
дователей, на постсоветском информационном рынке начала складываться 
абсолютно новая система средств массовых коммуникаций. И электронные 
СМК остаются одной из немногих сфер в России, которая не сворачивает 
объемы, а растет с каждым годом.  

В ближайшем будущем российское телевидение сможет осуществить 
мягкий переход от аналогового к цифровому телевещанию. Цифровая тех-
нология даст совсем иное качество телевизионного изображения и звука. 
Наступит, так сказать, новый этап в развитии телевизионной индустрии. 
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ПРОБЛЕМЫ  ИНТЕРНЕТ-СОПРОВОЖДЕНИЯ  
ГОСУДАРСТВЕННЫХ  ОРГАНИЗАЦИЙ  В  РОССИИ 

 
В статье рассматриваются виды и особенности интернет-сопровождения госу-

дарственных организаций в России на примере отечественных ВУЗов.  Представлены 
результаты эмпирического исследования мониторинга сайтов вузов, а также данные 
опроса. Рассматриваются особенности деятельности в интернете государственных 
организаций различных типов, проблемы интернет-сопровождения подобных организа-
ций на современном этапе. 
 
интернет-сопровождение, интернет-маркетинг, государственные организации. 

 
В последние годы в России не только развивающиеся коммерческие 

компании, но и государственные организации стремятся использовать ин-
тернет-технологии продвижения. Подобное стремление связано с тем, что 
подавляющее большинство представителей целевой аудитории данных ком-
паний находится в интернет-среде, и именно интернет-коммуникации явля-
ются основным видом получения информации для современного поколения 
пользователей. Более того, именно сочетание гуманитарной и технической 
парадигм позволяет организовать эффективное общение в среде «человек ˗ 
машина ‒ среда Интернет»: подобное соотношение междисциплинарных 
практических направлений нашло свое отображение в появлении новой 
научной отрасли: интернет-маркетинге [1]. Под интернет-маркетингом по-
нимают продвижение услуг и продажу продукта на условиях онлайн-до-
ступности для потребителя [2, 3]. Другими словами, технологии интернет-
маркетинга служат для продвижения определенного товара или услуги 
именно в глобальной сети. Тем не менее, в области продвижения государ-
ственных организаций данные технологии менее изучены, чем в области 
бурно развивающихся коммерческих компаний. Рассмотрим данные техно-
логии применительно к государственным организациям более подробно. 

Одной из самых популярных технологий продвижения является созда-
ние персонифицированного сайта. Как правило, сайт создается конкретно 
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под определенную компанию или организацию. Подобные сайты способны 
полностью раскрыть суть самого предприятия: не только миссию, цели, за-
дачи, успехи и планы будущее организации, но и самое главное – его про-
дукт либо услугу. Успешный сайт ‒ это работа не только высококвалифици-
рованных специалистов по рекламе, копирайту, дизайну и других экспертов 
в сфере PR, но и тонкая работа технического специалиста, который «вопло-
щает в жизнь» задумку рекламного отдела. 

Для продвижения образовательных услуг часто используют персональ-
ные сайты отдельных вузов. Но насколько они эффективны? Какими воз-
можностями они обладают, например, для абитуриентов? Рассмотрим ре-
зультаты эмпирического исследования сайтов некоторых вузов, представ-
ленные в таблице.  

 
ТАБЛИЦА. Сравнение сайтов ВУЗов по уровню доступности 

Сокращенное 
наименование 

вуза 

Адрес сайта 
в сети  

Интернет 

Общая 
оценка сайта  
(a.pr-cy.ru), 

% 

Платформа 
Наличие  

мобильной  
версии 

Доступность 
информации 

для  
поступающих 

Горный spmi.ru 74 VamShop - - 
ГУАП new.guap.ru 63 не определена - + 
ИТМО ifmo.ru 82 не определена + + 

ЛЭТИ eltech.ru 88 MODX 
Revolution + + 

Политех spbstu.ru 82 1C-Bitrix + + 
СПбГУТ sut.ru 76 Joomla + + 

 
Отметим, что в таблице представлены данные ресурса a.pr-cy.ru, кото-

рый позволяет проанализировать эффективность сайта, скорость работы, 
выявить ошибки. В столбце «Общая оценка сайта» таблицы представлен по-
казатель результата анализа сайта каждого образовательного учреждения – 
общая оценка сайта из 100 % по данным ресурса. Последний столбец (До-
ступность информации для поступающих) отражает расположение вкладки 
«Абитуриентам» или схожей на главной странице, позволяющей направлять 
целевую аудиторию. В таблице также рассматривается техническая состав-
ляющая работы сайта: система управления (платформа, на основе которой 
сделан сайт). Если платформу определить не удалось, это значит, что сайт 
либо не использует систему управления, либо использует достаточно ред-
кую, что, в свою очередь, может означать, что команда программистов уни-
верситета изначально самостоятельно занимается разработкой сайта, не 
прибегая к помощи шаблонных платформ.  

Анализируя данные таблицы, можно прийти к выводу, что с точки зре-
ния внешнего пользователя интерфейс и уровень удобства пользования сай-
том выше у ИТМО: скорость отклика быстрая, нужную информацию найти 
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просто, интерфейс современный, интуитивно понятный. По остальным по-
казателям, которые сравнивались в таблице, данный сайт также на лидиру-
ющих позициях. В данном случае самостоятельно сделанный сайт смот-
рится более актуально и интересно на фоне тех, которые используют специ-
ализированные платформы. Можно предположить, что разнообразные об-
щие системы управления не дают достаточной свободы действий для разра-
ботчиков, ограничивая некоторые возможности и функциональную состав-
ляющую, другими словами, не позволяют учесть все запросы целевой ауди-
тории и сделать веб-ресурс понятным любому обывателю. Также использо-
вание многих платформ повышает нагрузку на сервер, что сказывается на 
работоспособности веб-ресурса и замедляет время обработки запроса. 

Можно также предположить, что большое многообразие платформ, на 
которых расположены сайты различных вузов определяют внешний интер-
фейс сайтов, их архитектуру, и в целом затрудняют восприятие информации 
для пользователя в образовательном поле. Это связано с тем, что в момент 
поиска необходимой информации, абитуриент вынужден каждый раз по-но-
вому запоминать карту сайта очередного вуза, что занимает большой объем 
времени и сил. Такая ситуация возникает, если поступающий интересуется 
несколькими университетами сразу и, поскольку на данный момент абиту-
риент имеет право подавать документы в пять учебных заведений, практи-
чески каждый из них просматривает более одного сайта образовательных 
организаций, что ведет к конкуренции не программ обучения, а уже сайтов 
вузов, в том числе и по внешним их параметрам.  

Для поступления в различные высшие учебные заведения, как правило, 
требуется одинаковый пакет документов. Если абитуриент подаёт доку-
менты в несколько вузов, то ему приходится собирать до пяти пакетов с до-
кументами, что крайне неудобно и требует много времени. Многие универ-
ситеты в последнее время модернизируют процесс приема документов –    
используют дистанционную подачу: поступающий может отправить доку-
менты в приемную комиссию из любой удобной точки, где есть доступ            
к интернету. Тем не менее, в данном случае также необходимо подавать до-
кументы в каждое учебное заведение отдельно. Оптимизация данного про-
цесса поможет существенно упростить и ускорить процедуру подачи доку-
ментов. 

Для уточнения полученных данных был проведен опрос среди студен-
тов и абитуриентов Санкт-Петербургского государственного университета 
телекоммуникаций им. проф. М. А. Бонч-Бруевича (выборка 350 человек). 
51 % опрошенных отметили, что им было бы гораздо удобнее, если бы ин-
формация обо всех образовательных организациях носила более структури-
рованный характер и находилась на одном едином сайте или портале. При 
этом, 37 % опрошенных на данный момент предпочли бы искать информа-
цию на отдельном сайте каждого учебного заведения, 12 % респондентов 
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считают самым удобным методом поиска информации – личное общение 
с представителями образовательных организаций в стенах вузов.  

Данный результат свидетельствует о том, что для продвижения образо-
вательных организаций необходимо активная государственная поддержка к 
области интернет-сопровождения и создания единой образовательной 
среды. Одним из примеров подобного размещения информации и оказания 
различных услуг является эффективно функционирующий портал государ-
ственных услуг. Прежде всего, портал носит характер органа, который 
предоставляет услуги россиянам и гражданам из-за рубежа по многим сфе-
рам человеческой деятельности. 

На основе проведенного теоретического исследования и полученных в 
эмпирическом исследовании данных, можно выдвинуть гипотезу о том, что 
для эффективного интернет-сопровождения вузов необходимо создать еди-
ный портал вузов России для поступающих и их родителей. В создании по-
добного портала должны участвовать высококвалифицированные специа-
листы разных гуманитарных и технических наук, а также представители об-
разовательных и государственных структур. Например, данный портал мо-
жет работать при участии самого сервиса государственных услуг: возможна 
организация дистанционной подачи документов на поступление во все ин-
тересующие учебные заведения на основе одного пакета документов, с ис-
пользованием личных данных из персонального аккаунта портала государ-
ственных услуг, таких, как: данные документа, удостоверяющего личность, 
страховой номер индивидуального лицевого счёта и др.  

Следует также учесть популярность мобильных приложений, кото-
рыми пользуются миллионы людей по всему миру. В связи с этим есть необ-
ходимость интегрировать данный портал также в виде мобильного прило-
жения для смартфонов, которые активно используются молодым поколе-
нием. Возможности информационных и мобильных технологий в сфере об-
разования велики, но используются они не в полной мере. Мир стремится 
к тому, чтобы каждая услуга, предоставляемая человеку, была удобной, 
быстрой и качественной. Создание единого портала вузов России поможет 
ускорить процесс ознакомления поступающих с университетами, а также 
сделать более оптимизированной, удобной и эффективной процедуру по-
дачи документов. 

Необходимость в глобальных порталах находит свое отражение и во 
многих других сферах человеческой деятельности, в том числе и в рекламе. 
Несмотря на то, что некоторые услуги в области рекламы можно получить 
через портал государственных услуг, информативная составляющая дан-
ного направления остается на низком уровне. Для того чтобы предоставить 
полную информацию об коммерческих и государственных организациях, 
предоставляющих услуги в сфере рекламы, необходимо также создать еди-
ный портал рекламных агентств России (в перспективе ближнего и дальнего 
зарубежья). Данный портал позволит улучшить качество предоставляемых 
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услуг, получить большее количество информации за более короткое время 
и обеспечить создание единого информационного поля.   

Проблема предоставления доступной, достоверной и качественной ин-
формации на просторах глобальной сети существует у многих организаций. 
Часть из них ещё не до конца осознает важность процесса глобальной ин-
форматизации общества и уделяет недостаточно внимания развитию персо-
нальных страниц в Интернете, другая часть создает или модернизирует веб-
ресурсы не проанализировав запросы и цели потребителя, что создает слож-
ности с восприятием и поиском нужной информации. Использование       
шаблонных платформ для экономии времени и простоты обслуживания 
сайта может провоцировать и другие проблемы, такие как: медленная ра-
бота, ограничение функциональности и невозможность сделать уникальный 
ресурс. Более того, именно интеграция различных структур (государства, 
общества, систем образования, бизнеса) может способствовать развитию 
единой эффективной среды коммуникаций, успешному интернет-сопровож-
дению организаций.  

Таким образом, для эффективного интернет-сопровождения государ-
ственных организаций в России необходимо: во-первых, тщательно иссле-
довать целевую аудиторию и их запросы; во-вторых, использовать в постро-
ении сайта интуитивный, эргономичный дизайн и качественные системы 
управления либо индивидуальные разработки, предназначенные для четко 
определенных задач; в-третьих, ориентироваться на «клиент-центрирован-
ный» подход,  следовать запросам потребителей, помогая всего в несколько 
кликов достигать поставленных целей. 
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ВОЗМОЖНОСТИ  ПРОДВИЖЕНИЯ  КОММЕРЧЕСКИХ  
ОРГАНИЗАЦИЙ  С  ПОМОЩЬЮ  СПЕЦИАЛЬНЫХ  
МЕРОПРИЯТИЙ 

 
В статье рассматривается вопрос возможности продвижения коммерческих ор-

ганизаций с помощью специальных мероприятий, в том числе IT-компаний. Анализиру-
ется определение специальных мероприятий, их актуальность для повышения узнавае-
мости бренда и воздействия на эмоциональный компонент общественного мнения. При-
водятся классификации видов и целей специальных мероприятий.  

 
специальные мероприятия, коммерческие организации, возможности продвижения IT-
компаний. 

 
Специальные мероприятия как направление коммуникативной дея-

тельности известны еще с древних времен. Для влияния на настроения масс 
использовались театральные постановки, выступления и многое другое. 
В настоящее время специальные мероприятия приобретают все большую 
популярность и актуальность и воздействуют на эмоциональной компонент 
общественного мнения, а также являются одним из наиболее действенных 
способов полноценно представить организацию, сохранить признаки ее 
идентичности в сознании целевой аудитории. Современные специальные 
мероприятия ‒ это планируемые, сложные, долгосрочные действия. Плохо 
организованное специальное событие не справится с поставленными за-
дачи, а также может нанести ущерб репутации, приведет к финансовым по-
терям. 

Для того, чтобы лучше разобраться в данной теме обратимся к понятию 
«специальные мероприятия». А. Н. Романцов [1] рассматривает данное 
определение как «комплекс специальных мероприятий, направленных на 
продвижение компании, ее товаров и услуг, отдельных линий продукции 
и торговых марок с помощью ярких и запоминающихся событий, специ-
ально разработанных и организованных для этого». По мнению А. Н. Ро-
манцова, можно выделить основные аспекты специальных мероприятий: 
остается в памяти и вызывает положительные эмоции, которые ассоцииру-
ются с брендом; мероприятие уникально и не имеет аналогов; событие вдох-
новляет и развивает участников, формирует мотивацию и активность;      
в событии прослеживается связь между действиями, впечатлениями и сим-
воликой.  

1. Цели, которые выполняют специальные мероприятия [2]: создание, 
поддержание положительного имиджа компании, взаимодействие с обще-
ственностью, организация обратной связи с аудиторией, представление 



Гуманитарные проблемы в отрасли связи и телекоммуникаций | 180 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

уровня развития организации, масштабов ее деятельности, создание допол-
нительных источников информации о компании.  

2. Успешно организованное специальное мероприятие дает коммерче-
ским предприятиям ряд преимуществ [3]: событийные мероприятия позво-
ляют компаниям своевременно уделять внимание клиентам, которые нахо-
дятся на стадии принятия решений относительно продуктов и услуг; собы-
тийные мероприятия сочетают такие методы продвижения как традицион-
ную рекламу, промо-акции и PR, благодаря чему воздействуют сразу по не-
скольким коммуникационным каналам; раскрученное событие само стано-
вится брендом, что позволяет широко использовать его при построении 
дальнейшей стратегии компании; событийные мероприятия нацелены на 
долгосрочный эффект, поскольку начинаются задолго до события в анонсах, 
афишах и продолжаются в последующих сообщениях в СМИ; на событий-
ных мероприятиях можно организовать прямые продажи товара (например, 
на выставках, мастер-классах и т. д.); высокая креативность и гибкость, за-
ложенные в событийном мероприятии, позволяют выстраивать оригиналь-
ные программы с разными финансовыми возможностями. 

3. Перечислим основные виды специальных мероприятий, которые 
можно использовать для коммерческих организаций (в том числе, IT-
компаний): церемония открытия (включает в себя открытие новой компа-
нии, нового филиала и т. п.), выставки и ярмарки (основываются на демон-
страции достижений организации, ознакомлении с компанией и ее продук-
цией, позволяют изучить спрос и потенциальную целевую аудиторию, вы-
строить партнерские отношения с компаниями-участниками, повысить 
узнаваемость компании), круглые столы (проводятся с целью привлечения 
внимания к какой-то проблеме, тема обсуждения планируется и объявляется 
участникам заранее, а в конце обсуждения формулируется резолюция, в ко-
торой прописываются принятые решения, рекомендации и т. д.), семинары 
(основная цель -поделиться своим опытом с общественностью), конферен-
ции (представляет собой выступление докладчиков по определенной теме, 
с целью обсуждения и решения различных проблем, также в рамках конфе-
ренции могут проходить другие мероприятия - круглые столы, тематиче-
ские заседания, телемосты и т. д.), презентации (способ предоставление 
компании, товара, услуги и т. д.), юбилеи (главная цель данного мероприя-
тия ‒ повышение уровня узнаваемости компании, привлечение новых кли-
ентов, удержание старой целевой аудитории, создание нового положитель-
ного имиджа компании), «день открытых дверей» (представляет собой зна-
комство общества с деятельностью компании, показывает открытость, го-
товность к общению, создавая тем самым доверительное отношение с ауди-
торией), приемы (дневные, которые организуются с 8 до 12 часов, к ним от-
носятся завтрак, бокал шампанского, бокал вина, и вечерние ‒ обед, ужин, 
обед-буфет, коктейль, фуршет, проводятся по официальным случаям с 17 до 
18 часов). 
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4. Таким образом, разнообразие специальных мероприятий позволяет 
организаторам планировать PR-деятельность с учетом специфики фирмы, 
особенностей ее целевой аудитории, бюджета, масштаба идеи. Специаль-
ные мероприятия позволяют создавать информационной повод до, во время 
и после своего проведения.  Для любого вида компаний специальные меро-
приятия – это ярчайшая технология привлечения внимания, а также прием 
формирования эмоционального отношения к организации, способствую-
щий ее запоминанию.  
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ПРОДВИЖЕНИЯ  САЙТА  В  ПОИСКОВОЙ  ВЫДАЧЕ 
 

В данной статье с точки зрения практики реализации в сфере продвижения сай-
тов рассматривается сочетание технологий seo-оптимизации и PR-инструментов. 
Раскрывается новый подход в продвижении сайтов, различные технологии продвиже-
ния.  
 
PR, крауд-маркетинг, seo-продвижение сайта, поведенческие факторы, smo, SERP. 
 

Согласно определению Института общественных отношений (IPR), 
Public Relations ‒ это планируемые, продолжительные усилия, направлен-
ные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопо-
нимания между организацией и ее общественностью [1]. PR является одним 
из ключевых инструментов в поисковом продвижении интернет-проектов. 
В этой связи стоит раскрыть понятие, что такое seo-продвижение. По опре-
делению веб-студии «Пиксель Плюс», seo (аббревиатура от Search Engine 
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Optimization) ‒ комплекс мероприятий по увеличению видимости сайта 
в поисковых системах по целевым поисковым запросам [2]. PR-технологии 
в веб-пространстве позволяют сделать сайт более узнаваемым в глазах це-
левой аудитории и формируют лояльность общественности к деятельности 
фирмы. Существуют самые различные методики PR-раскрутки веб-сайта, 
которые являются эффективными. Тем не менее, именно сочетание PR-
технологий с приемами SEO-продвижения дает максимально эффективный 
результат. Рассмотрим основные «гибридные» приемы продвижения сайта 
более подробно. 

Одним из эффективных приёмов является упоминание деятельности 
фирмы на специализированных форумах, блогах, любых сторонних ресур-
сах. Существует даже целое направление в маркетинге – крауд-маркетинг. 
Как отмечает руководитель одного из ведущих интернет-каталогов сайтов 
по специализированным тематикам refer.ru Игорь Рудник, крауд-марке-
тинг – это размещение интересных комментариев с рекомендацией опреде-
ленной компании на тех площадках, где обитает ее целевая аудитория. 
Например, мы пишем на форуме мам (и оставляем ссылку при возможно-
сти): «Пробовала шампунь N для ребенка – очень понравилось!» [3]. Дан-
ный пример – образец очень эффективной технологии продвижения сайта, 
поскольку целевая аудитория не воспринимает комментарии как навязчи-
вую рекламу, а рассматривает подобный текст как просто отзыв потребите-
лей о каком-то товаре. Сложность метода заключается во временных затра-
тах. Нельзя на форуме сразу же оставлять ссылку на рекламируемый ресурс. 
Нужно сначала «прокачать» свой аккаунт, стать своим на форуме, то есть, 
просидев там n-ое количество времени, чтобы владельцы интернет- пло-
щадки не заподозрили, что вы туда пришли с определенным намерением. 

Основным инструментом популяризации интернет-проекта является 
публикация статей на сторонних ресурсах. На других сайтах можно опубли-
ковать как рекламные, так и имиджевые материалы со ссылкой на продви-
гаемый сайт компании. Такая ссылочная масса способствует его популяри-
зации, поскольку аудитория, которая уже знакома с фирмой, встречалась с 
ее упоминанием из различных источников, больше склона совершить клик 
по сайту в результатах органической выдачи. Одним из таких продвинутых 
информационных каналов являются социальные сети. Они подогревают ин-
терес общественности к деятельности компани  через специально созданные 
группы, где публикуются новости из жизни фирмы. Сейчас в основном 
аудитория сосредоточена в социальных сетях. Люди там выкладывают свои 
фото, делятся постами между собой, поэтому данную возможность тоже не 
стоит упускать для формирования и укрепления лояльности к продвигаемой 
организации. Учитывая такой интерес широкой публики к социальным се-
тям, многие сайты оптимизируются под них. На профессиональном языке 
такая технология называется SMO (Social Media Optimization), то есть соци-
альный медиа маркетинг: внутри сайта создается блог, форум, возможность 
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комментирования опубликованной информации. Можно даже оставить свой 
отзыв по оказанной услуге. Тем самым лояльная к фирме аудитория может 
общаться между собой, проводя все больше времени на самом веб-проекте. 
А это в свою очередь позитивно сказывается на его sео-продвижении [4].  

Остановимся теперь на важных моментах непосредственно поисковой 
оптимизации, которые следует учитывать при работе над поисковой опти-
мизацией сайта. Одно из ключевых требований поисковых систем к веб-
проектам – это уникальность текстовых материалов. Весь контент, опубли-
кованный на сайте, должен быть полностью уникальным. Уникальность бы-
вает двух видов: техническая и смысловая. Техническая – это та, которая 
показывается в сервисах проверки на уникальность. А смысловая – это от-
личие опубликованного материала по содержанию. Один и тот же текст мо-
жет быть технически уникальным, но по содержанию ничем не отличаться 
от своих конкурентов. Чтобы человек задержался на сайте, проявил интерес 
к вашему материалу, в контенте должна присутствовать новизна и здесь мы 
подчеркиваем еще одно из важных требований «поисковиков», это качество 
контента. Для формирования новизны мало просто переписать чужой текст, 
необходимо добавлять в него свои мысли и интересную информацию, кото-
рой нет у конкурентов. Более того, в тексте должны содержаться продвига-
емые ключевые слова, которые должны гармонично быть распределены по 
тексту и читаться не навязчиво. В противном случае на сайт могут быть 
наложены санкции за попытку манипулирования результатами поиска.  

Трендом последнего времени является включение в текст тематикоза-
дающих слов (LSI, то есть латентно-семантический индекс). Например, 
текст посвящен массажу шейно-воротниковой зоны, то тематикозадаю-
щими словами будут сокращение швз, массаж воротника, массаж шеи и т. д. 
Профессионал всегда переберёт все возможные варианты формулировок 
и гармонично их уместит в одном тексте веб-страницы. В Яндексе подо-
брать ключевые слова для продвижения можно через сервис статистики    
Яндекс Вордстат (https://wordstat.yandex.ru/). Для удержания внимания 
и лучшего запоминания пользователями информации в тексте должны при-
сутствовать и графические элементы. 

Оценивать эффективность продвижения интернет-проекта можно на 
основании поведенческих факторов. Поведенческие факторы – это поведе-
ние пользователей на самом сайте. Основными поведенческими метриками 
являются: время на сайте, показатель отказов, глубина просмотра, конвер-
сии, посещаемость. Дадим краткую характеристику основным из указанных 
параметров. Показатель отказов непосредственно связан с проведенным на 
сайте временем. У Яндекса и Google разные подходы в данном вопросе. Ян-
декс считает отказом, если человек просидел на сайте менее 15-ти секунд 
или в течении визита просмотрел не более одной страницы, а Google, если 
пользователь просмотрел только не более одной страницы. Если отказы но-
сят массовый характер, то можно уже говорить об отсутствии актуальности 

https://wordstat.yandex.ru/
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веб-сайта для широкой публики глобальной паутины. Глубина просмотра – 
количество просмотренных страниц на сайте. Конверсии – это целевые дей-
ствия, которые пользователь выполняет на продвигаемом веб-ресурсе. Для 
коммерческой компании целевым действием будет отправка товара в кор-
зину, либо заполнение формы заказа [5].  

Рост посещаемости является еще одним из показателей эффективности 
поискового продвижения веб-проекта. Если все делается правильно, то гра-
фик посещаемости стабильно растет. Стоит также отметить зависимость 
специфики сайта и критерия эффективности его продвижения. Если речь 
идет о коммерческой тематике, то наглядным результатом seo будут конвер-
сии с сайта; если это новостной ресурс, то доминантным показателем эф-
фективности продвижения будет посещаемость. Время на сайте, отказы, 
глубина просмотра, – это общие поведенческие параметры, которые отно-
сятся и к той, и к другой направленности интернет-проекта.  

Таким образом, seo-продвижение в сочетании c PR-технологиями – это 
мощный двигатель для улучшения поведенческих факторов, увеличения по-
сещаемости и решения бизнес-задач коммерческого сайта. Благодаря PR 
растет популярность веб-ресурса, формируется доверие и укрепляется ло-
яльность к деятельности фирмы, что, соответственно, влияет на кликабель-
ность по ссылке в SERP (англ. Search Engine Results Page): по ссылке на 
страницу, которая отображается в «органике» поисковой системы. Узнавае-
мость бренда в результатах поиска вселяет большую уверенность пользова-
телю при совершении клика по ссылке на сайт.  

Отметим, что для разных тематик коммерческих веб-ресурсов суще-
ствуют свои инструменты поисковой оптимизации. К примеру, для сайта 
образовательной тематики эффективным будет инструмент статейного про-
движения под информационные запросы. Для сайта компании, занимаю-
щейся продажей отопительного оборудования, более целесообразным будет 
внедрить фильтрацию по ассортименту товара: по мощности, типу котла, 
материалу теплообменника и т. д. Тем не менее, проведенный обзор литера-
турных данных позволяет заключить, что в именно сочетание PR-
технологий и seo-оптимизации дает наилучший результат продвижения 
сайта в глобальной паутине. 
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В статье рассматриваются отличия зарубежных и отечественных подходов про-
движения при построении коммуникационной стратегии организации. Дается характе-
ристика основных этапов и элементов программы продвижения. Представлены неко-
торые различия зарубежных и отечественных технологий продвижения в соответ-
ствии с их целью, и сравниваются способы реализации программы продвижения. 

 
продвижение организаций, программа продвижения, коммуникационная стратегия, 
связи с общественностью. 
 

В последние годы продвижение организаций в России и других странах 
требует создания системной программы продвижения и целенаправленной 
коммуникационной стратегии. Они, в свою очередь, позволяют выстраивать 
и поддерживать коммуникацию с основными целевыми группами организа-
ции, а также удерживать и повышать конкурентоспособность на рынке. Так, 
модель коммуникации «RACE» делит базовую деятельность по осуществ-
лению коммуникаций и созданию программы продвижения на четыре взаи-
мосвязанных этапа: исследование и определение проблемы; планирование 
программы действий (постановка целей, задач, определение стратегий ре-
шения проблем, планирование бюджета); выполнение программы и ее коор-
динация; выявление результатов, их оценка [1]. 

Описанные выше взаимосвязанные этапы используются как зарубеж-
ными, так и отечественными специалистами по рекламе и связям с обще-
ственностью при создании программы продвижения. Тем не менее, реали-
зация данной программы в отечественных и зарубежных практиках подра-
зумевает различные технологии и средства, применение которых влияет на 
успешность продвижения.  

Рассмотрим некоторые различия в зарубежных и отечественных про-
граммах по основным направлениям-задачам продвижения: работа в соци-
альных сетях, взаимодействие с целевой группой, внедрение технических 
разработок и создание инноваций в рамках продвижения. 

http://www.ozon.ru/context/detail/id/3060430/#_blank
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Во-первых, в России и других странах существуют качественные отли-
чия работы по продвижению в социальных сетях. При продвижении в сети 
Интернет через социальные сети за рубежом пользуются одним из таких по-
пулярных каналов коммуникации, как Facebook. По данным аналитического 
сервиса Statista.com на 2018 г. Facebook имеет более 2 млрд активных поль-
зователей, а суточная активная аудитория составляет 720 миллионов чело-
век. В России же Facebook использует 35 % россиян, это 21,7 млн. человек, 
но из них лишь 1,5 млн активные пользователи. Больший процент пользова-
телей занимает платёжеспособная аудитория в возрасте от 25 до 44 лет 
(64 %). Особой популярностью на территории России пользуется сеть 
ВКонтакте, которая не теряет свою лидирующую позицию много лет. 61 % 
пользователей социальных сетей в Интернете приходится на долю ВКон-
такте, более 36 млн. человек ежемесячно посещают платформу, из которых 
больше половины считаются активными пользователями. 64,4 % аудитории 
в возрасте от 18 до 34 лет [2].  

Из приведенных статистических данных видно, несмотря на то, что Fa-
cebook остается самой часто посещаемой сетью в мире, доля активных поль-
зователей на территории России в разы ниже, нежели в сети ВКонтакте. При 
этом, доля платёжеспособной аудитории в обеих сетях больше половины от 
общего количества пользователей, что является важным показателям для 
бизнеса. 

Рассмотрим основные отличия для введения бизнеса в данных социаль-
ных сетях. Прежде всего, личный профиль компании в Facebook лучше под-
ходит для продвижения, так как охват одного и того же поста в 3‒5 раз 
выше, чем на странице сообщества компании ВКонтакте. К тому же, в Face-
book лучше просматриваются содержательные текстовые посты и видео-
публикации, активнее налажена обратная связь, люди охотнее подписыва-
ются на страницы брендов. ВКонтакте пользуются популярностью визуаль-
ные посты, поэтому большую популярность имеют различные розыгрыши 
и конкурсы. Также, ВКонтакте можно продвигать компании как бесплат-
ными способами, так и платными (контекстная реклама и платное размеще-
ние рекламах постов в крупных сообществах), и ВКонтакте предоставляет 
более точную настройку таргетинга. В Facebook более сложный интерфейс 
для настройки контекстной рекламы и отсутствует возможность бесплатной 
рекламы. 

Отечественные компании стараются продвигать страницы одновре-
менно в двух социальных сетях. Зачастую, компании размещают одинако-
вую информацию на двух площадках. Это приводит к тому, что собрать ши-
рокий охват по обеим сетям становится невозможным. Нужно понимать, что 
в данных сетях разные ЦА со своими поведенческими факторами и харак-
теристиками, поэтому информация и ее подача должны отличаться. Лучшим 
решением будет иметь личную страницу бренда в Facebook и сообщество 
ВКонтакте. Если же компания продвигает себя за пределами отечественного 
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рынка, то адаптированная страница в Facebook поможет ознакомить ино-
странную аудиторию с брендом компании. При этом, поведенческие харак-
теристики русской аудитории пользующийся Facebook будут отличаться от 
характеристик зарубежных пользователей сети: следовательно, необходимо 
тщательно проанализировать целевые группы, которым компания хочет до-
нести какое-либо сообщение [3]. 

Во-вторых, за рубежом отличаются методы общения с целевой аудито-
рией. В общем виде работа с клиентами состоит из следующих основных 
этапов: привлечение, обслуживание, удержание и возврат. После этого ра-
бота с клиентом может осуществляться офлайн [4]. Например, в США 
сильно развита система постоянных связей с клиентом. Если компания хотя 
бы раз вышла на контакт с потребителем, то его стараются информировать 
о каких-либо акциях, мероприятиях как можно дольше. При этом сам клиент 
относится к данной процедуре, как к заботе со стороны компании, которая 
держит потребителя в курсе каких-либо изменений и новшеств. Так же ак-
тивно разрабатываются новые формы повышения лояльности клиента: си-
стема «прогрессивных скидок», акции, розыгрыши и пр. В России данная 
система только развивается, а информирование клиента зачастую осуществ-
ляется почтовыми и sms-рассылками, и телефонными звонками. К такой 
процедуре российские потребители относятся с недовольством и все сооб-
щения воспринимают как назойливую рекламу. Особенно такое отношение 
прослеживается при методе «холодных звонков», когда организации стре-
мятся расширить базу потенциальных клиентов. В России как таковые хо-
лодные звонки не запрещены, но регулируются Федеральным законом от 
13.03.2006 N 38-ФЗ (ред. от 31.12.2017) «О рекламе» в ст. 18, в которой ука-
зано, что «распространение рекламы по сетям электросвязи, в том числе    
посредством использования телефонной, факсимильной, подвижной радио-
телефонной связи, допускается только при условии предварительного         
согласия абонента или адресата на получение рекламы». Отметим, что в за-
коне «О рекламе» сказано, что рекламой не являются «справочно-информа-
ционные и аналитические материалы, не имеющие в качестве основной цели 
продвижение товара на рынке и не являющиеся социальной рекламой»,      
что позволяет организациям совершать звонки без разрешения абонента 
на законном уровне, маскируя звонок под телефонный опрос в исследова-
тельских целях, без прямого предложения услуг. В некоторых странах 
(например, в США, Великобритании, Канаде и Германии) холодные звонки 
запрещены или имеют серьезные ограничения на законодательном уровне.  

В-третьих, немалую роль играют компьютерные технологии и техни-
ческие разработки в продвижении бизнеса. Мировая практика стала активно 
использовать дополненную визуальную реальность в продвижении своего 
бренда или своих товаров и услуг. При этом AR-технологии (дополненную 
реальность) можно использовать не только как инструмент продвижения, но 
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и как инструмент для сокращения расходов. Технический специалист с по-
мощью AR-очков в реальном времени проводит диагностику и анализ из 
любой точки мира, что позволяет значительно сократить путевые расходы 
компании, а также время на проведение анализа. В России только некоторые 
компании стали частично использовать дополненную реальность. Данное 
явление можно объясняется тем, что подобные технологии являются мате-
риально затратными, возникают сложности в техническом обслуживании, 
отсутствуют квалифицированные специалисты в данной сфере, но присут-
ствует страх руководителей перед неопробованными технологиями. Тем ме-
нее, по данным «Ассоциации дополненной и виртуальной реальности» 
в развитее AR/VR-отрасли в России было вложено 700 млн руб. в 2016 г. 
Примером внедрения данной технологии может служить розничная сеть 
«Магнит», которая в декабре 2016 г. разработала приложение для Windows 
Phone, Android и iOS, в котором пользователи могли делать видео- и фото-
съемку с дополненной реальностью. В торговом зале магазина располага-
лись специальные иконки, на которые требовалось навести камеру и на дис-
плее появлялись герои и космические корабли из вселенной Star Wars. «Маг-
нит» успешно воспользовался информационным поводом ‒ выходом новой 
части про космических героев, и привлек к себе внимание молодой ЦА. 

Таким образом, анализ литературных данных показывает, что суще-
ствуют экономические, политические, культурные факторы, а также пове-
денческие факторы целевых групп, обуславливающие стратегические отли-
чия в программах продвижения в России и других странах. Рассмотренные 
в статье различия в зарубежных и отечественных программах по основным 
направлениям-задачам продвижения показывают, что необходимо адапти-
ровать заимствованные технологии с учетом особенностей отечественного 
рынка и вышеуказанных факторов, которые влияют на успешность продви-
жения. 

Более того, для качественного внедрения зарубежных технологий необ-
ходимо: во-первых, изучить воздействие технологии на аудиторию, с уче-
том её ценностных ориентировок и поведенческих характеристик, специ-
фичных для данной страны; во-вторых, оказать должное финансирование по 
внедрению и реализации новых технологий; в-третьих, адаптировать ин-
формацию относительно выбранной целевой группы и продвигать данную 
информацию по конгруэнтным аудитории каналам коммуникации; в-чет-
вертых, проанализировать эффективность новой технологии и в будущем 
разрабатывать новые программы продвижения, основываясь на полученных 
результатах. Изучив все факторы и особенности реализации технологий 
продвижения, можно внести корректировки в программу продвижения, сле-
довательно, повысить результативность коммуникационной стратегии орга-
низации.  
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ПРИСУТСТВИЯ  РОССИЙСКОЙ  ФЕДЕРАЦИИ  В  АРКТИКЕ 
 

Арктический регион для Российской Федерации всегда являлся важным со стра-
тегической точки зрения. Это обуславливается наличием там большого объёма различ-
ных полезных ископаемых, но в первую очередь тем, что государственные границы на 
севере имеют протяженность около 20 тыс. км. И, учитывая рост интереса госу-
дарств-членов НАТО к Арктическому региону, обеспечение военного присутствия и без-
опасности России в Арктике ‒ приоритетная задача для страны. 
 
Арктика, военная безопасность, интересы России. 
 

Арктический регион на сегодняшний день является центром междуна-
родной политики, а также центром конфликта различных интересов. 
С начала XXI в. происходящие в Арктике изменения приобретают глобаль-
ный характер и начинают непосредственно влиять на мировые интеграци-
онные процессы основных субъектов мировой политики.  

Растущее значение Арктики связано также с ростом военно-стратеги-
ческой роли этого региона в глобальной политике благодаря богатству при-
родными ресурсами, особенно на континентальном шельфе. Это предпола-
гает сочетание военно-стратегической и экономической составляющей 
национальной морской политики.  
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История освоения Россией Арктики насчитывает около тысячелетия, 
и за это время был накоплен бесценный исторический опыт. Уже в XI в. нов-
городцы достигли Белого моря, а первые русские мореплаватели вышли 
в моря Северного Ледовитого океана. В XII в. новгородцы проникли на 
Кольский полуостров и в том же и следующем веках ходили походами на 
Печору и Югру. В XII–XIII вв. поморами были открыты острова Вайгач 
и Новая Земля и, возможно, Шпицберген, который они, уже обосновавшись 
здесь в XVI в., называли Грумант. В XIV–XVI вв. были основаны города 
Холмогоры, Архангельск и Кола, как форпосты для продвижения на Край-
ний Север, Урал и в Сибирь, а в 1601 г. – Мангазея – первый русский              
заполярный город в Сибири. В 1616–1620 гг. царскими указами были за-
креплены права России на некоторые районы Арктики. В 1525 г. Дмитрий 
Герасимов составил первый проект Северного морского пути и первую 
карту берегов Северного Ледовитого океана и Московии. В дальнейшем 
разворачивается освоение этого пути и приарктических территорий Сибири, 
Дальнего Востока, Аляски, Алеутских островов. Возникшая в начале 
XVIII в. Российская империя к концу того же столетия имела уже самые 
большие в мире полярные владения и могла по праву считаться полярной 
империей. 

Высокой динамикой комплексного освоения Арктики отличался совет-
ский период истории. Постановлением Президиума ЦИК СССР от 15 апреля 
1926 г. был заявлен арктический сектор советских владений от побережья 
Северного Ледовитого океана до Северного полюса с принадлежностью ему 
всех находящихся здесь, как открытых, так и могущих быть открытыми зе-
мель и островов [1].  

Распад СССР привел к деградации арктической политики новой России 
в 1990-е гг. ХХ в. Ослабление государства и экономики, отсутствие долж-
ной политической воли и достойного финансирования привели к деграда-
ции всех составляющих арктического комплекса страны, к системному кри-
зису районов Крайнего Севера и вызвали отток населения из российской 
Арктики.  

Лишь в начале XXI в. происходит переоценка ценностей в арктической 
политике России, что воплощается в диалоге науки и власти по этим про-
блемам и принятии ряда принципиально важных государственных решений. 
В марте 2000 г. правительством была принята Концепция социально-эконо-
мического развития Севера (до 2015 г.) и издано распоряжение о начале под-
готовки представления о внешних пределах континентального шельфа 
в Арктике для подачи в Комиссию ООН по границам континентального 
шельфа. 

Российская Федерация имеет богатый и разнообразный опыт исследо-
вания арктического региона, что служит положительным фактором при по-
строении дальнейшей стратегии действий в Арктике. Ведь столь обширный 
опыт может дать преимущество перед другими государствами в освоении 
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региона, если эффективно учитывать его и встраивать в стратегические до-
кументы. Несмотря на объективные проблемы последнего десятилетия 
XX в., сейчас Россия позиционирует себя как полноправного актора в арк-
тическом регионе, на что помимо всех прочих есть и исторические основа-
ния, которые позволяют упрочить свои позиции в регионе. 

Все в большей степени Арктика становится элементом глобальной по-
литики, базирующейся на межправительственном и межрегиональном со-
трудничестве, новых формах политического диалога стран, участвующих 
в развитии арктических территорий. Одновременно на первый план выдви-
гаются проблемы правового обеспечения совместной экономической поли-
тики приарктических государств, позволяющего юридически обосновать их 
стратегию, направленную на соблюдение норм хозяйственной, организаци-
онно-технологической и экологической деятельности [4]. 

Таким образом, основные национальные интересы России в Арктике, 
обозначенные в «Основах государственной политики Российской Федера-
ции в Арктике…» заключаются в следующем: а)  использование Арктиче-
ской зоны Российской Федерации в качестве стратегической ресурсной 
базы Российской Федерации, обеспечивающей решение задач социально-
экономического развития страны; б) сохранение Арктики в качестве зоны 
мира и сотрудничества; в) сбережение уникальных экологических систем 
Арктики; г) использование Северного морского пути в качестве националь-
ной единой транспортной коммуникации Российской Федерации в Арк-
тике [2].  

Военно-стратегические интересы Российской Федерации обуславлива-
ются протяженностью государственной границы вдоль побережья Север-
ного Ледовитого океана. Она превышает 20 тыс. км, ее охрана и защита со-
пряжены с особыми трудностями. На ограниченной по размерам незамерза-
ющей части Кольского полуострова, составляющей около 2,5 % протяжен-
ности арктического побережья нашей страны, созданы условия для разме-
щения сил и средств Северного флота, создан ракетно-ядерный щит России, 
в Мурманской и Архангельской областях базируются предприятия военно-
промышленного комплекса [7].  

Обеспечение национальных интересов России в Арктике, а также со-
здание, развитие и модернизация военной инфраструктуры в арктических 
широтах прописана отдельным пунктом в военной доктрине. 

Россия занимает уникальное геополитическое положение в Арктиче-
ском регионе, и ни одна его актуальная проблема не может быть решена без 
российского участия и поддержки. Инновационное и наукоемкое развитие 
Арктической зоны России было бы оптимальным вариантом для ее жителей 
и всей страны [3]. Для законодательного обеспечения развития российской 
Арктики целесообразно скорейшее рассмотрение и принятие Федерального 
закона «Об Арктической зоне Российской Федерации», который в разных 
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вариантах находится в разработке с 1998 г. Основные национальные инте-
ресы Российской Федерации в Арктике, закреплённые в «Основах государ-
ственной политики Российской Федерации в Арктике…» заключающиеся 
в использовании Арктической зоны Российской Федерации в качестве стра-
тегической ресурсной базы Российской Федерации; сохранении Арктики 
в качестве зоны мира и сотрудничества; сбережении уникальных экологи-
ческих систем Арктики и использовании Северного морского пути в каче-
стве национальной единой транспортной коммуникации России в Арктике 
являются приоритетными направлениями, развитие которых будет способ-
ствовать укреплению российский позиций в Арктическом регионе. 

В настоящее время в Арктике происходит усиление военной активно-
сти государств-членов НАТО. Безусловно, подобные действия западных 
партнеров требуют реакции Российской Федерации в рамках реализации за-
дач по поддержанию глобального паритета. В ответ на проведенные 
в 2006 г. военные учения НАТО «Холодный ответ» и «Верная стрела», Рос-
сия с 2007 г. начала восполнять утраченные после распада СССР военные 
позиции на Арктике, с целью окончательно сформировать арктическую 
группировку войск РФ к концу 2018 г. 

Некоторые эксперты отмечают наличие определенных сигналов, сви-
детельствующих о нарастающей конфликтности в регионе и предстоящей 
гонке вооружений в регионе. В частности, речь идет о наращивании воен-
ного присутствия прибрежных стран в регионе, модернизации их вооружен-
ных сил (или о планах такой модернизации), включая закупки новой воен-
ной техники и о регулярном проведении военных учений в арктическом ре-
гионе [5, 6]. 

Для комплексного обеспечения военной безопасности России в реги-
оне было намечено восстановить арктическую инфраструктуру. Доктор во-
енных наук Г. В. Иванов указывает: «К настоящему времени в основном уже 
сформированы группировки войск на островных территориях России в Арк-
тике, в том числе на Новой Земле, Новосибирских островах, острове Вран-
геля, а также на мысе Шмидта. Они оснащены современными комплексами 
ПВО и береговыми ракетными комплексами. Фактически речь идет о созда-
нии за Полярным кругом 5-го по счету военного округа. Он будет иметь 
свой наземный эшелон, авиацию и морскую составляющую, причем Север-
ный флот выбран в качестве базы строительства арктической военной 
структуры России». 

В 2015‒2016 г. были завершены работы по обустройству военных баз 
на острове Котельный, Земле Александры, на острове Средний, на островах 
Новая Земля, на мысе Шмидта, на острове Врангеля, где были построены 
или реконструированы военные городки замкнутого цикла, военные аэро-
дромы, боевые позиции частей и подразделений ПВО и ВКС. Более того, 
в настоящее время вблизи Мурманска ведется строительство РЛС «Воро-
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неж», что особенно важно ввиду модернизации национальной системы пре-
дупреждения о ракетном нападении (СПРН). Для управления сетью разветв-
ленной инфраструктурой в 2014 г. было создано Объединенное стратегиче-
ское командование «Северный Флот». 

Завершение развертывания и ввод в строй всей серии РЛС «Воронеж» 
позволит полностью закрыть существовавшие бреши на северо-западном, 
юго-западном, южном и юго-восточном ракетоопасных направлениях. Рос-
сийская СПРН станет всеракурсной, чего не удавалось добиться даже Со-
ветскому Союзу. 

В настоящее время в Арктике формируется новая архитектура военно-
политических отношений. Безусловно, Россия остаётся военно-техниче-
ским лидером региона. Здесь ей противопоставлена «арктическая четвёрка» 
НАТО, страны которой значительно отстают от РФ. Из этого следует, что 
угрозы и вызовы, связанные с конкуренцией за контроль над арктическим 
регионом, с каждым годом могут усиливаться.  

Авторы полагают, что основной военно-стратегической задачей Рос-
сийской Федерации в контексте государственной политики в Арктике будет 
являться дальнейшее укрепление стратегических ядерных сил, включая 
силы морского базирования на основе их укомплектации и модернизации, 
развитие инфраструктуры территориальной дислокации войсковых сил 
и средств, наращивание количества частей постоянной готовности, органи-
зация межвидового взаимодействия разнородных сил и средств Вооружён-
ных Сил РФ. 
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ПЕРСПЕКТИВЫ  РАЗВИТИЯ  РАДИОСВЯЗИ  В  АРКТИКЕ 
 

В статье рассмотрены основные направления развития радиосвязи в районах 
крайнего севера, а также методы внедрения наиболее перспективных разработок. Осо-
бое внимание будет уделено их использованию в целях защиты суверенитета и терри-
ториальной целостности Российской Федерации. 

 
радиосвязь, Арктика, перспективы. 
 

В последнее время Россия активно восстанавливает существовавшую 
ранее в Арктике гражданскую и военную инфраструктуру и строит в реги-
оне новые военные, транспортные и логистические объекты. В Арктике со-
здается полноценная армейская группировка сил и средств, которая 
надежно прикроет Россию с этого направления, а также обеспечит отстаи-
вание и защиту национальных интересов в важном для страны регионе. Два 
основных ресурса Арктики ‒ это богатые природные ресурсы и транспорт-
ные коммуникации. По прогнозам ученых, возможно, уже в середине XXI в. 
в летний период Северный Ледовитый океан будет полностью освобож-
даться ото льда, что лишь повысит его транспортную доступность и значи-
мость. 

Значение Арктики велико, на арктическом шельфе по прогнозам рас-
положено до четверти всех потенциальных запасов нефти и газа в мире. Эти 
два вида ископаемого топлива по-прежнему являются самыми востребован-
ными на планете. Неразведанные запасы углеводородов, залегающих в по-
тенциально российской акватории, оцениваются сегодня учеными при-
мерно в 9‒10 млрд тонн условного топлива. 

В соответствии с «Основами государственной политики Российской 
Федерации в Арктике на период до 2020 г. и дальнейшую перспективу», 
утвержденными Президентом РФ в сентябре 2008 г., основными задачами 
в сфере военной безопасности, защиты и охраны государственной границы 
Российской Федерации, пролегающей в Арктической зоне России, явля-
ются [1]: 

• создание группировок войск общего назначения Вооруженных Сил 
Российской Федерации, воинских формирований и органов (в первую оче-
редь пограничных органов) в Арктической зоне Российской Федерации, 
способных обеспечить военную безопасность в различных условиях во-
енно-политической обстановки; 

• оптимизация системы комплексного контроля над обстановкой 
в Арктике, включая пограничный контроль в пунктах пропуска через госу-
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дарственную границу Российской Федерации, введение режима погранич-
ных зон в административно-территориальных образованиях Арктической 
зоны Российской Федерации и организацию инструментального техниче-
ского контроля за проливными зонами, устьями рек, лиманами на трассе Се-
верного морского пути. 

Для выполнения этих задач необходимо развитие информационно-те-
лекоммуникационной среды в Арктике. Оно предусматривает формирова-
ние единого информационного пространства Российской Федерации в ее 
Арктической зоне с учетом природных особенностей. 

В частности, необходимо: 
• внедрить современные информационно-телекоммуникационные 

технологии и средства (в том числе подвижные) связи, телерадиовещания, 
управления движением судов и полетами авиации, дистанционного зонди-
рования Земли, проведения площадных съемок ледового покрова, а также 
системы гидрометеорологического и гидрографического обеспечения 
и обеспечения научных экспедиционных исследований; 

• создать надежную систему оказания навигационных, гидрометеоро-
логических и информационных услуг, обеспечивающую эффективный кон-
троль хозяйственной, военной, экологической деятельности в Арктике, 
а также прогнозирование и предупреждение чрезвычайных ситуаций. 

В интересах преодоления транспортной недоступности арктические 
территории должны иметь самые современные высокоскоростные средства 
электронной коммуникации – лучшую в России оснащенность телекомму-
никационными сетями, возможности высокоскоростного Интернет-тра-
фика. Арктическая зона Российской Федерации должна быть прочно инте-
грирована в единое информационное пространство страны и Вооруженных 
Сил. 

Обеспечение стабильной связи в Арктике требует особого внимания 
к климатическим особенностям региона, такими как: 

• нестабильность прохождения КВ-радиосигналов в высокоширотной 
зоне, обусловленной воздействием «солнечного ветра» на авроральную 
зону (где магнитно-силовые линии геомагнитного поля имеют практически 
вертикальное положение); 

• солнечной активностью, вызывающей магнитные и ионосферные 
бури, приводящие к резкому ухудшению, а порой, и полному прекращению 
прохождения связи на KB-диапазонах. В этом случае нарушение связи мо-
жет достигать 40 %; 

• состоянием ионосферы, от ионизации которой зависит прохождение 
KB-радиосвязи ионосферной волной;  

• высокие перепады температур. Крайне низких зимой, достигающих 
−60оС, летом температурный режим устанавливается около 0оС; 

• частые сильные ветра и снежные бури. 
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В настоящее время сеть связи общего пользования единой сети элек-
тросвязи (ЕСЭ) России не только не обеспечивает возможности навигации 
на всей территории Арктической зоны, но и не предоставляет гражданам 
возможности пользоваться современными информационно-коммуникаци-
онными услугами в полном объеме. В то же время потенциальными потре-
бителями услуг связи в Арктической зоне помимо населения являются фе-
деральные и региональные органы исполнительной власти, силовые струк-
туры, транспортные (в том числе судоходные и авиационные) компании 
и предприятия ТЭК (топливно-энергетический комплекс). 

Для организации и обеспечения связи по Северному морскому пути 
в настоящее время используются силы и средства пограничных органов 
ФСБ России, судов, самолетов, арктических береговых радиостанций 
и средств Главного центра связи и спутниковых систем (ФГУП «ГЦССС»). 

В соответствии с Программой развития Арктической зоны Российской 
Федерации в период 2013–2017 гг. должно быть обеспечено создание еди-
ного информационного пространства, технологической основой которого 
должны стать: 

• единая телекоммуникационная сеть, обеспечивающая взаимодей-
ствие ведомственных телекоммуникационных сетей и АСУ (автоматизиро-
ванная система управления); 

• АСУ единой системы контроля использования воздушного про-
странства и единой системы организации воздушного движения; 

• АСУ единой системы контроля использования морского простран-
ства; 

• АСУ РЖД и морского (речного) транспорта; 
• АСУ управления войсками межвидовой (межведомственной) груп-

пировки войск (сил); 
• АСУ ГО и ЧС, МВД, ФСБ; 
• АСУ предприятий горной, металлургической, лесной, нефтедобыва-

ющей промышленности, рыболовства, звероводства и т. п. 
Для решения этих задач предлагается несколько вариантов. 
Представители ряда ведомств предлагают создать технологическую ос-

нову сети связи на базе модернизированной линии радиорелейно-тропо-
сферной связи «Север» построенной на 46 тропосферных станциях УКВ-
диапазона «Горизонт–М». 

«Север» ‒ бывшая советская система линий связи, созданная для обес-
печения связью отдалённых регионов страны. Была разработана в 1950-х гг. 
и активно использовалась для дальней связи в основном военными структу-
рами, пока спутники связи не сменили ее в 70-х гг. [2] Линия имела протя-
жённость 13 200 километров и состояла из сорока шести тропосферных ра-
диорелейных станций (ТРРС), расположенных большей частью вдоль побе-
режья Северного Ледовитого и Тихого океанов и крупнейших сибирских 
рек Енисея и Лены. 
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В начале эксплуатации системы была предпринята попытка организо-
вать обслуживание линий гражданскими связистами. Но из-за очень тяжё-
лых социально-бытовых условий в местах дислокации станций и, как след-
ствие, невозможности набора гражданских специалистов на большую часть 
станций, правительство было вынуждено привлекать военнослужащих. 

Другое предложение поступило от Министерства связи и массовых 
коммуникаций на заседании Государственной комиссии по развитию Арк-
тики в 2017 г. Чтобы комплексно решить проблему необходимо создание 
группировки спутников, работающих на высокоэллиптических орбитах. 
Этот проект получил название «Экспресс-РВ». Вывод соответствующих ап-
паратов планируется осуществить в период с 2019 по 2022 гг. Проект оце-
нивается в 62,6 млрд руб. [3]. 

У России достаточная группировка спутников связи на геостационар-
ной орбите, но она фактически находится над экватором, и северная зона 
накрывается лучами этих спутников по касательной, предельная широта об-
служивания спутниками ‒ это 76 градусов.  

Технические параметры проекта позволят организовать широкополос-
ную спутниковую связь для фиксированных и мобильных приложений на 
всей территории России и Арктики, включая северные широты выше 76 па-
раллели. 

Предполагается, что новая система обеспечит широкополосной связью 
ледоколы и прочие морские суда, работающие в Арктических водах. Кроме 
того, система будет востребована различными научными экспедициями, ме-
теорологическими службами и спасателями. Наконец, российская спутни-
ковая группировка позволит обеспечить скоростным доступом в Интернет 
трансарктические рейсы крупных авиакомпаний. 

Всего предполагается запуск и использование пяти космических аппа-
ратов на геостационарной орбите, а также пяти спутников "Экспресс-РВ" на 
высокоэллиптических орбитах.  

Ледяная Арктика, затаившись на самой вершине Земного шара, долгое 
время никого не интересовала. Арктические льды всегда считались трудно-
преодолимыми, но, когда выяснилось, что под ними находится около 25 % 
мировых запасов нефти и газа, со стороны множества стран к региону 
проснулся дикий интерес. Развитие телекоммуникационной инфраструк-
туры для формирования единого информационного пространства Арктиче-
ской зоны России является важнейшей задачей обеспечения экономиче-
ского потенциала и военной безопасности государства. 
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СОЦИАЛЬНАЯ  РЕКЛАМА   
КАК  МЕХАНИЗМ  УПРАВЛЕНИЯ  ОБЩЕСТВЕННЫМ  МНЕНИЕМ 

 
Как сделать наш мир лучше? Как повысить качество жизни, всего лишь меняя 

моральные установки? Как изменить настроение людей, привлечь внимание к ежеднев-
ным и, казалось бы, вошедшим в привычку проблемам, заставить задуматься о привыч-
ных простых вещах? Одним из простых средств для достижения данной цели и явля-
ется социальная реклама. Повышая эффективность данного инструмента, можно до-
биться огромных перемен в обществе и решения множества общественных проблем. 
Одним из способов повысить эффективность социальной рекламы является изучение 
общественного мнения.  

 
социальная реклама, общественное мнение. 

 
Реклама всегда воспринималась только как «двигатель торговли». 

Но может ли реклама менять мнение людей? Может ли она обращать вни-
мание на самые важные проблемы общества? Может, если речь идет о со-
циальной рекламе. Социальная реклама всегда вызывает эмоции, будь то 
грусть, сопереживание, улыбка, а также заставляет задуматься, тем самым 
влияя на общественное мнение и установки. Иногда социальная реклама от-
ражает то, о чем ранее человек не задумывался и побуждает пересмотреть 
свои ценности.  Основные проблемы, которые затрагивает данный вид ре-
кламы, известны каждому: алкоголизм (в последние годы участился алкого-
лизм среди молодых людей), ухудшающаяся экологическая обстановка, 
наркомания, рост смертности детей в результате самоубийств, эпидемии 
различных болезней, несоблюдение правил дорожного движения и многое 
другое [1]. 

Для более полного понимания термина приведем несколько определе-
ний понятия «социальная реклама».  

«Общественная (социальная) реклама передает сообщение, пропаган-
дирующее какое-либо позитивное явление. Профессионалы создают ее бес-
платно, место и время в СМИ также предоставляются на некоммерческой 
основе» [2]. 
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Федеральный Закон Российской Федерации «О рекламе» в статье 18 
дает следующее определение социальной рекламы: «Социальная реклама 
представляет общественные и государственные интересы и направлена на 
достижение благотворительных целей» [3].  

Итак, на основе данных определений можно сделать вывод, что соци-
альная реклама освещает социальные проблемы общества, создается на бес-
платной основе, адресована неопределенному количеству людей и имеет 
цель влиять на общественное мнение, прививая нравственные ценности 
и стимулируя активность людей в данной области. 

Что касается функций социальной рекламы, помимо своей основной 
функции ‒ изменения сознания людей и моделей поведения для решения 
различных социальных проблем, она выполняет еще множество полезных 
функций. При более близком рассмотрении можно заметить, что социальная 
реклама может не только информировать о насущных проблемах общества 
и мотивировать к помощи в их разрешении, но и выступать посредником 
в коммуникации различных организаций и общества, а также социализиро-
вать и снижать барьер недоверия к действующей власти.  

Таким образом, можно заметить, что социальная реклама имеет множе-
ство отличий от коммерческой. Одно из таких отличий состоит в оценке эф-
фективности социальной рекламы. Если результат коммерческой рекламы 
можно оценить с помощью определенных действий и исследований, то эф-
фективность социальной рекламы оценить гораздо сложнее, потому что ее 
главная задача ‒ изменение сознания людей. Провести такую оценку можно 
только при условии, что будут измерены определенные статистические по-
казатели, а действие других явлений, которые могут изменять сознание лю-
дей, будет исключено из подсчетов. Также предварительная оценка эффек-
тивности будущей социальной рекламы может осуществляться на стадии ее 
производства.  

Что касается методов оценки эффективности социальной рекламы, 
определенной методологии до сих пор не выявлено. Данные получают раз-
личными методами, включая опросы, наблюдение, а также сбор и анализ 
статистических данных. Исследователи явления социальной рекламы про-
водили эксперимент [4], в ходе которого выяснилось, что даже методом 
опроса конкретных групп людей о влиянии на них социальной рекламы, не 
всегда можно выяснить ее истинную эффективность, ввиду разнообразных 
психологических особенностей восприятия.  

Чтобы создать действительно качественную и эффективную рекламу, 
нужно тестировать эффективность ее воздействия на стадии разработки, 
учитывая все особенности восприятия.  

Проблема наличия в Российской Федерации безнадзорных животных 
на городских территориях в настоящее время остается актуальной и трудно-
разрешимой. Санкт-Петербург является одним из городов Российской Фе-
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дерации, где работа среди безнадзорных животных проводится на основа-
нии городских законодательных актов, при участии органов исполнитель-
ной власти Санкт-Петербурга, зоозащитных организаций и активистов зо-
озащитного движения. Проблема бездомных животных является одной из 
социальных проблем в рамках городской жизни, существующей в России 
и других странах мира. Свободное обитание собак на улицах городов счи-
тается неприемлемым многими контролирующими органами. Согласно за-
ключениям таких организаций, при свободном обитании собаки подверга-
ются эпидемическому риску (заражению от других животных), они могут 
нападать на домашний скот или убивать других животных, могут являться 
причиной жестоких проявлений со стороны недовольных хозяев других жи-
вотных, могут отравиться и умереть в муках после приема пищи, найденной 
среди мусора, становятся причиной ДТП и других происшествий. Ввиду вы-
шеописанных причин, существует необходимость отлова и усыпле-
ния невостребованных животных в приютах.  

Различают два основных типа происхождения бездомных животных: 
животные, родившиеся на улице, и никогда не бывшие домашними; и жи-
вотные, когда-то имевшие хозяина, но впоследствии оказавшиеся на улице 
в силу каких-либо причин. 

Вопреки распространенному заблуждению, потерявшиеся или выбро-
шенные из дома домашние собаки не превращаются в бродячих и не сбива-
ются в стаи: по данным специалистов Зоологического института РАН, вы-
росшие в неволе псы, даже бойцовских пород, на улицах выживают крайне 
редко. Населяющие помойки и парки бродячие собаки ‒ это дикие живот-
ные, приспособившиеся для жизни в городе. 

Главными проблемами, связанными с безнадзорными животными, яв-
ляются особенности поведения стай и агрессия против человека, а также 
проблема роста популяций таких животных. К основным методам регули-
рования численности бездомных животных относятся: стерилизация до-
машних животных, стерилизация бездомных животных, безвозвратный от-
лов (с последующим умерщвлением или помещением в приюты), ликвида-
ция кормовой базы, контроль над владением домашними животными, отрав-
ление. Не гуманные способы снижения количества безнадзорных собак, та-
кие как отравление и усыпление таких собак в нашей стране запрещены.  

Регулирование численности безнадзорных собак проводится путем их 
отлова, кастрации и выпуску в прежнюю среду обитания. При проведении 
этих мероприятий собак метят средством электронной идентификации 
(микрочипом) и вакцинируют против бешенства. С целью рассредоточения 
стай безнадзорных собак проводится работа по недопущению доступности 
пищевых отходов для проникновения безнадзорных собак в контейнеры 
и на площадки их сбора, изучается территория обитания таких стай и при-
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нимаются меры по недопущению проникновения безнадзорных собак в под-
валы домов, в здания заброшенных домов, сараев и прочее [5]. Усыпляются 
только больные собаки, которых нет возможности вылечить.  

Статистика по численности безнадзорных животных в Санкт-Петер-
бурге не ведется. Ежегодно учитывается количество безнадзорных собак, 
среди которых были проведены мероприятия по отлову, кастрации, мече-
нию средством электронной идентификации и вакцинации против бешен-
ства. 

Работа среди безнадзорных животных в Санкт-Петербурга основыва-
ется на Законе Санкт-Петербурга от 29.02.2008 № 64-13 «О безнадзорных 
животных в Санкт-Петербурге» и исходя из Концепции отношения к без-
надзорным животным в Санкт-Петербурге, одобренной постановлением 
Правительства Санкт-Петербурга от 20.09.2005 № 1383. 

В преддверии чемпионата мира по футболу, в рамках которого матчи 
будут проводиться во многих городах России, в том числе и в Санкт-Петер-
бурге, проблема бездомных и безнадзорных домашних животных встала 
особенно остро. В Петербурге по различным данным насчитывается около 
семи тысяч бездомных собак. На конференции по данной проблеме власти 
города гарантировали гуманное отношение к подобным животным с поме-
щением их в приюты на время проведения мундиаля. К сожалению, нака-
нуне подготовки к чемпионату в городе активизировалось движение догхан-
тинга.  

Догхантеры ‒ лица, которые по собственной инициативе занимаются 
уничтожением бездомных животных. В результате их деятельности стра-
дают не только бездомные животные. Отмечено множество случаев причи-
нения вреда домашним животным, выгул которых производится в местах 
деятельности догхантеров. Существуют петиции, подписанные множеством 
человек, которые призывают контролировать уничтожение животных на 
улицах города, а также создать законодательную базу, запрещающую дог-
хантинг, а также проводить более эффективную информационную политику 
по работе с бездомными животными и усилить работу органов контроля 
за такими животными.  

В целях эффективного проведения государственной политики по недо-
пущению жестокого обращения с животными, противоречащего принципам 
гуманности, совершенствования форм и методов государственного участия 
в решении вопросов, связанных с наличием безнадзорных животных, а 
также животных, содержащихся гражданами и организациями, создания 
благоприятной окружающей среды в Санкт-Петербурге постановлением 
Правительства Санкт-Петербурга от 19.10.2007 № 1361 создан Обществен-
ный совет при Правительстве Санкт-Петербурга по вопросам отношения 
к домашним животным. В Санкт-Петербурге осуществляют деятельность 
зоозащитные организации, которые участвуют в зоозащитной деятельности 
и осуществляют содержание приютов для безнадзорных животных. Многие 
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из этих организаций объединены в Национальной ассоциации организаций 
помощи животным «Мы вместе». 

В Санкт-Петербурге работает шесть приютов для безнадзорных собак 
и кошек. 

Проблема заключается в том, что, к сожалению, деятельность приютов, 
как государственных, так и частных, требует финансирования, поэтому срок 
пребывания животных в приютах ограничен. Помимо этого, отмечается не-
эффективная информационная политика по данной проблеме, ввиду кото-
рой складывается неосведомленность общества об этой проблеме.  

При рассмотрении данной проблемы и изучении ее состояния стано-
вится ясно, что социальная реклама, посвященная этому вопросу должна 
выполнять несколько задач, а именно: информировать о состоянии про-
блемы, методах борьбы с ней, способах помочь животным, мотивировать 
людей к помощи организациям и фондам, занимающимся данной пробле-
мой, развеивать мифы о бездомных животных и мотивировать к их рассмот-
рению возможности дать дом собакам из приютов, а также призывать заду-
мываться о бережном и ответственном отношении к собственным домаш-
ним животным, чтобы не спровоцировать появление новых безнадзорных 
животных и многое другое.  

Создание эффективной социальной рекламы по данной проблеме по-
может комплексно улучшить состояние данной проблемы и, в последствии, 
минимизировать ее проявления.  
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К. А. Ипполитова (студентка, СПбГУТ) 
 

УПРАВЛЕНИЕ  РЕПУТАЦИЕЙ  В  СЕТИ  ИНТЕРНЕТ 
 
Ежегодно растет количество исследований, доказывающих влияние Интернета 

не только на мнения, опыт и знания людей, но и на всю жизнь человека в целом. Еже-
дневно тысячи пользователей обращаются к социальным медиа с целью поиска инфор-
мации о том или ином объекте, а также имеют возможность оставить свое мнение 
об объекте на открытых площадках в сети Интернет. В виду этого за последнее деся-
тилетие забота о репутации в онлайн пространстве является неотъемлемой частью 
любого процесса жизнедеятельности человека, так как вопросы «что подумают окру-
жающие?» и «как оценят?» волнуют сознание миллионов. Сегодня, благодаря специаль-
ным сервисам и выработанным тактикам появилась возможность контролировать, 
влиять и управлять репутацией во Всемирной паутине.  

Социальные сети все больше поглощают реальность в онлайн пространство и по-
нятие «публичный человек» начинает искажаться до неузнаваемости. По сути в насто-
ящий момент публичным человеком можно назвать любого, кто имеет личный аккаунт 
в социальных сетях. Именно этот пункт является основополагающим, чтобы вовремя 
задуматься о своей репутации в сети Интернет. Это касается не только частных 
пользователей, но и крупных компаний, предоставляющих свои услуги и товары 
на рынке, а также обладающим публичными страницам в социальных медиа.   

Репутация и ее место в маркетинге, комплексное управление репутацией в сети 
Интернет. 
 
репутация, сеть Интернет, маркетинг. 

 
Несомненно, люди испокон веков стремились к улучшению обще-

ственного мнения о своей персоне. С появлением и развитием Всемирной 
сети технология управления репутацией обрела особую значимость и эф-
фективность, хотя ее разработки начались еще задолго до появления Интер-
нета. Сегодня эта технология представляет собой способ мониторинга репу-
тации компании или частного лица, обнаружение факторов, которые         
способны повредить или уже вредят репутации, а также использование ка-
налов обратной связи с обществом, для возможности раннего выявления 
и быстрого реагирования на возможные негативные последствия. В первую 
очередь технология управления репутацией служит для преодоления пропа-
сти, между тем как объект позиционирует себя, и тем, как его видят другие. 

Большинство авторов описывают репутацию как сформированное мне-
ние о некотором лице, созданное на базе оценок его общезначимых качеств 
и характеристик. Владимир Даль описывает репутацию как «славу человека, 
добрую или дурную <…> общее мнение о ком-либо». В соответствии со 
словарем Ожегова, можно дать определение как репутация – «создавшееся 
общее мнение о достоинствах и недостатках кого-нибудь или чего-нибудь». 



Гуманитарные проблемы в отрасли связи и телекоммуникаций | 204 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

Чаще всего метод управления репутацией применяется в бизнесе. Су-
ществует несколько этапов управления репутацией организации: 

• формирование нематериальной стоимости – это создание конкурент-
ных преимуществ, таких как качественный продукт или услуга, яркий 
бренд, ориентированный на целевую аудиторию, высококвалифицирован-
ный персонал, положительные отношения с клиентами и партнерами и т. д.; 

• коммуникация – этап, на котором оцениваются наиболее важные 
конкурентные преимущества в коммуникации с разными представителями 
рынка; 

• оценка реакции ЦА; 
• оценка изменения стоимости – этап оценки влияния созданной репу-

тации на финансовые показатели компании и ее капитализацию; 
• защита корпоративной репутации – поддержание позитивной репу-

тации в случаях дискредитации компании. 
На данном этапе раскрытия темы статьи мы сталкиваемся с таким по-

нятием как маркетинг, который тесно связан с управлением репутацией. 
Маркетинг (от англ. Marketing – торговля, продажа, сбыт) представляет со-
бой совокупность процессов по созданию, продвижению и предоставлению 
ценностей покупателю, а также управлению взаимоотношений с ними с вы-
годой для компании. Иными словами, главной задачей маркетинга является 
формирование спроса, то есть понять, что необходимо рынку и сделать про-
дукт как можно более востребованным.  

По данным исследования агентства Advertising Age, за 2012 г. на тер-
ритории США 36 компаний потратили на маркетинг более 1 млрд долл. Ли-
дирующие позиции в этом списке занимают: Procter & Gambel Co (4,9 млрд), 
General Motors Co (3,1 млрд), Verizon Communications (2,52 млрд). Девять из 
этих компаний представляли IT-отрасль: Verizon Communications, Apple, 
AT&T, Google, Comcast, Microsoft, Sprint, Sony, Nextel. 

Не сложно провести зависимость присутствия такого количества ком-
паний, специфика которых глубоко и полностью уходит в информационные 
технологии, в подобном рейтинге. Это говорит о том, что сфера IT-тех-
нологий является одной из самых важнейших и значимых сфер деятельно-
сти человека. 

Рост интернет-отрасли на территории Российской Федерации состав-
ляет 22 % в год. На сегодняшний день данная сфера является второй по ка-
питализации деятельностью после нефтегазовой, так же является самой 
быстроразвивающейся площадкой для рекламы. 

Таким образом, в эпоху повсеместного использования интернета, 
управление репутацией в сети Интернет имеют огромное значение, как для 
бизнеса, так и для отдельной персоны.  

Для наглядного понятия важности репутации в киберпространстве 
можно разобрать самый простой и очевидный пример – это интернет-мага-
зины или интернет-торговля. Опираясь на данные компании InSales, которая 
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является разработчиком самой популярной платформы для создания интер-
нет-магазинов, за 2014 г. общий объем интернет-рынка в России составил 
612 млрд руб. Для сравнения, в 2013 г. оборот составил 470 млрд руб., таким 
образом рост по отношению к предыдущему году составил 31 %. В анализе 
принимали участие более 20 000 интернет-магазинов. 

Основной проблемой, с которой сталкивается покупатель в интернет-
магазине, является отсутствие возможности физически ощутить выбранный 
товар, поэтому по статистике более 60 % покупателей склоняются к покупке 
только после прочтения отзывов. Потребитель доверяет отзывам гораздо 
больше, нежели описанию продукта в интернет-магазине. По результатам 
исследования компании Nielsen, наибольшее доверие вызывают рекоменда-
ции знакомых, уровень доверия к которым составляет 83 %. Стоить отме-
тить, что на выбор так же влияют и мнения других пользователей сети, 
то есть совсем незнакомых людей, уровень доверия к которым состав-
ляет 66 %. 

Когда речь заходит о приобретении услуги, то здесь возможность ощу-
тить физические характеристики продукта отсутствуют полностью – услугу 
невозможно потрогать руками. В этом случае потенциальному покупателю 
не остается ничего, как обратиться к отзывам людей, которые уже успели 
воспользоваться данной услугой, проконсультироваться со специалистами 
и собрать информацию о компании или бренде. 

Большое количество позитивной информации о товаре, услуге, бренде 
или компании в сети Интернет, а также увеличение ее количества оказывает 
значительное влияние на принятие решения о покупке или заказе. Чем чаще 
пользователи пишут хорошие отзывы о продукции, тем больше новых кли-
ентов можно привлечь. 

По статистике 90 % жителей России являются активными пользовате-
лям социальных сетей. Если смотреть разрез молодого поколения, до про-
цент пользователей составляет 98 %. Такой феномен как социализация в со-
циальных сетях все больше набирает обороты, так как среднестатистиче-
ский пользователь социальными сетями проводит в них от одного до пяти 
часов в день. Исследования говорят о том, что более 66 % пользователей 
сети Интернет хотя бы раз в неделю посещают блоги, а более 25 % заходят 
в различные блоги каждый день. В сумме за один месяц пользователи по-
свящают 29 % времени социальным сетям из всего времени проведенного 
в десктопном интернете. 

Если рассматривать сеть как хранилище данных, то это хранилище бу-
дет делится на категории:  

• сайты и порталы; 
• профили и сообщества в социальных сетях; 
• блоги и форумы; 
• СМИ. 
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На каждой из этих страниц пользователи могут столкнуться с негатив-
ной или позитивной информацией о том или ином бренде, продукте и так 
далее, поэтому работы по управлению репутацией в сети необходимо вести 
по всем четырем категориям. 

Основные этапы работы по управлению репутацией в сети – это мони-
торинг, работа с негативом, работа с позитивом, SERM. Каждый из этих эта-
пов являются основополагающим для создания и поддержания позитивной 
репутации и зависят друг от друга. 

Мониторинг – это исследование данных в сети Интернет, включающее 
в себя поиск, структурирование и анализ только той информации, которая 
касается объекта управления репутацией. 

Объект мониторинга – это тот же объект управления репутацией, 
в роли которого может выступать человек, бренд, компания, услуга, про-
дукт и так далее. В каждом типе объекта выделяют следующие составляю-
щие: семантика объекта, свойства и отдельные характеристики. 

Область мониторинга в интернете обширна, к ней относятся любые 
страницы, имеющие контент (наполнение), но особое внимание уделяют 
тем площадкам, где пользователи сети могут оставлять свои отзывы. К та-
ким площадкам следует отнести: социальные сети, блоги и форумы, тема-
тические сайты, в том числе и интернет-СМИ, сервисы для отзывов (отзо-
вики). 

Любой контент обладает своей тональностью. Принято выделять три 
основных тональности наполнений: негативная (отрицательная), позитив-
ная (положительная) и нейтральная.  

Таким образом, при мониторинге онлайн пространства можно выде-
лить два основных этапа работ: сбор информации и классификация инфор-
мации по тональностям. 

Мониторинг в сети Интернет осуществляется двумя способами: в руч-
ную или автоматически. 

Ручной мониторинг – это как правило первичный этап сбора информа-
ции, осуществляемый при помощи запросов в поисковых системах. Такой 
мониторинг дает представление об общем количестве числа упоминаний, 
интенсивности и периоде.  

Основные плюсы ручного мониторинга: 
• сверхточность при определении тональности; 
• точность при поиске объекта; 
• возможность анализа не только текстового контента; 
• допустимость поиска в различных источниках, проиндексированных 

поисковой системой. 
К минусам ручного мониторинга следует отнести: 
• низкая скорость мониторинга; 
• сложности при анализе больших потоков информации; 
• невозможность быстрого реагирования. 
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Автоматический мониторинг проводят специальные системы. Данные 
системы не требуют активного вмешательства человека. Автоматические 
системы мониторинга собирают любые упоминания об объекте, структури-
руют их и расставляют тональности. 

Системы автоматического мониторинга определяют и структурирует 
следующие параметры: 

• общее число упоминаний; 
• число уникальных источников; 
• число уникальных авторов; 
• число упоминаний в день; 
• динамику упоминаний за заданный период времени; 
• динамику тональностей; 
• увлеченность; 
• максимальное число упоминаний за заданный период времени. 
К плюсам автоматического мониторинга можно отнести: 
• высокую скорость; 
• возможность обработки большого объема информации; 
• возможность мониторинга в режиме онлайн; 
• возможность быстрой перенастройки параметров мониторинга. 
Минусы автоматического мониторинга: 
• возможность ошибки при определении тональности; 
• неточность определения объекта мониторинга; 
• потребность корректировки результатов; 
• отсутствие возможности анализа не только текстового контента. 
После комплексного мониторинга, для создания и поддержания пози-

тивной репутации в сети Интернет, необходимо провести работу с негати-
вом, которая представляет собой систему различных мероприятий. Данные 
мероприятия направлены на уменьшение или полное устранение негатив-
ных упоминаний об объекте управления репутацией. Негатив можно 
нейтрализовать при помощи позитивных или нейтральных упоминаний, 
а также дискуссии с распространителем негатива. 

Интернет-дискуссия имеет схожие черты с дискуссией в реальной 
жизни, отличается она только тем, что не имеет зрительного и вербального 
контакта с оппонентом, а когда-то имеет и вовсе анонимный характер. 

Аристотель выделял четыре вида дискуссий: 
• Аподиктическая дискуссия – дискуссия, целью которой является ис-

тина. При ведении такой дискуссии соблюдаются логические правила вы-
вода; 

• Диалектическая дискуссия – дискуссия, претендующая на достиже-
ние правдоподобия; 

• Эристическая дискуссия – целью данной дискуссии является склоне-
ние оппонента к своему мнению; 
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• Софистическая дискуссия – дискуссия с конечной целью достижения 
победы любым путем. 

При управлении репутацией в сети Интернет прибегают к эристиче-
ской и софистическим дискуссиям.  

Интернет-дискуссии могут быть публичными, располагаемые на от-
крытых площадках, с возможностью доступа третьим лица, и частными, 
куда третьи лица не допускаются, проводятся через переписку в личных со-
общениях, по электронной почте и на прочих платформах. Ведение публич-
ной дискуссии гораздо важнее в вопросе управления репутацией в интер-
нете, так как такие дискуссии позволяют охватить большую аудиторию. 

Целью дискуссии в интернете с пропагандистом негатива об объекте 
управления репутацией является убеждение распространителя и аудитории 
в ложности или незначительности выдвигаемых претензий. 

Распространителем негативной информации (оппонентом) может быть 
не только живой человек. Существует большое количество специально 
написанных компьютерных программ – ботов, занимающихся распростра-
нением информации в сети Интернет. Дискуссия с таким ботом будет        
значительно отличаться от дискуссии с человеком. Главной целью такой 
дискуссии является убеждение в своей правоте аудитории, а не самого оп-
понента. 

Что касается оппонентов – людей, то они так же делятся на несколько 
типов: 

• оппоненты, которые предъявляют конкретные претензии, касающи-
еся непосредственно их самих; 

• оппоненты, которые предъявляют общие претензии, основанные 
на мнении большинства; 

• «троль» ‒ оппонент распространяющий заведомо провокационную 
информацию с целью получить эмоционально негативную реакцию пользо-
вателей. 

Как бы странно это не звучало, но работать нужно не только с негатив-
ной информацией, но и с позитивом. Работа с позитивом состоит из: созда-
ния контента, его размещения привлечения, вовлечения и удержания ауди-
тории.  

Первый этап работы с позитивом – создание контента об объекте управ-
ления репутацией, который почеркнет сильные стороны объекта, расскажет 
о положительных чертах. Контент должен быть информативный, выглядеть 
правдоподобно и порождать интерес у аудитории. Отсутствие информатив-
ности контента может привести к снижению эффекта работы с позитивом, 
а его неправдоподобность способна привести к проблемам с модераторами 
ресурсов, на которых этот контент размещен. Под правдоподобностью по-
нимается стилистические особенности изложения, соотнесенные с темати-
кой контента и местом его размещения в интернете. 
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Второй этап работы с позитивом – это размещение созданного контента 
об объекте управления репутацией. Здесь ведется работа на двух фронтах: 
Social Media Marketing (SMM) (работа с социальными сетями) и взаимодей-
ствие с другими ресурсами. Данный этап работы с позитивом принято назы-
вать «посевом» – процесс распространения информации в интернете об объ-
екте управления репутацией. 

Social Media Marketing (SMM) – возможность привлечения трафика че-
рез социальные сети. SMM по сравнению с обычной рекламной кампанией 
имеет ряд характерных отличий. Во-первых, SMM-контент несет в себе 
больше рекомендательный характер, чем рекламный, что способствует ро-
сту доверия у аудитории. Во-вторых, качественный SMM-контент способен 
распространяться самостоятельно, без участия создателя. В-третьих, воз-
действие имеет точную выборку и нацелено на целевую аудиторию. Публи-
ковать контент необходимо на всех доступных ресурсах одновременно, для 
большего охвата аудитории и увеличения эффекта от работы с позитивом. 

Третий этап работы с позитивом заключается в продвижении контента 
об объекте управления репутацией и включает в себя привлечение аудито-
рии к размещенному контенту, вовлечение в тему контента и удержание 
внимания аудитории. 

Как уже было сказано ранее, среднестатистический пользователь уде-
ляет 5–10 минут ежедневно поисковым системам, где только в поисковой 
строке уже может столкнуться с негативной информацией об объекте управ-
ления репутацией. Здесь на помощь приходит SERM, который позволяет 
устранить негативную информацию из поисковой выдачи и подсказок в по-
исковой строке. 

SERM (Search Engine Reputation Management) – управление репутацией 
в поисковой выдаче. Данный комплекс мероприятий направлен на исключе-
ние из выдачи негативной информации и продвижение страниц с позитив-
ным контентом. 

Исследования показывают, что практически 100 % пользователей ви-
дят первые три строчки поисковой выдачи, следовательно, главной целью 
SERM является продвижение страниц с позитивным контентом именно 
на них. 

По средствам SERM можно так же управлять и картинками в соответ-
ствующих сервисах поисковиков, так как иногда появление компрометиру-
ющих фотографий способно повлиять на структуру подсказок в поисковой 
системе, что может негативно сказаться на репутации объекта. 

Основные инструменты SERM: 
• оптимизация сайта – добавление страниц на сайт, чтобы ссылки на 

различные страницы сайта могли занимать первые строки выдачи; 
• контекстная реклама по запросу об объекте управления репутацией; 
• создание страницы об объекте управления репутацией в сетевых эн-

циклопедиях; 
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• создание сайта объекта управления репутацией на с одноименным 
названием домена; 

• создание профилей объекта управления репутацией в социальных се-
тях; 

• создание блогов; 
• создание сайтов, аккаунтов в социальных сетях, содержащих запрос 

«имя объекта плюс слово «отзывы». 
Опираясь на вышесказанное, SERM – это комплекс мер, который поз-

воляет занять поисковую выдачу сайтами с позитивным контентом или 
нейтральным, относительно объекта управления репутацией. 

Таким образом, комплексное управление репутацией в сети – это мо-
ниторинг онлайн пространства, работа с негативной и позитивной информа-
цией и SERM. Полный комплекс по управлению репутацией в сети позво-
ляет быстро реагировать на негатив и незамедлительно его устранять без 
отрицательных последствий для объекта управления репутацией. 
 
Список использованных источников 

1. Аналитический бюллетень InSales 2015: Рынок Интернет-торговли в России 
в 2014 году. URL: https://www.insales.ru/blog/2015/05/20/analytical-bulletin-insales-2015/ 

2. Аналитики высчитали количество потраченного россиянами на соцсети вре-
мени. URL: https://lenta.ru/news/2015/12/25/socialbeasts 

3. Глобальное доверие к рекламе, 2015 г. URL:  http://www.nielsen.com/content/ 
dam/ nielsenglobal/eu/docs/pdf/9217_Global_Trust_in_Advertising_Report_PRINT_FINAL_ 
RU. pdf 

4. Исследование социальны медиа. URL: https://www.cossa.ru/149/2467/ 
5. Какие компании тратят на рекламу больше 1$ млрд. URL: https://adindex.ru/pub-

lication/opinion/marketing/2012/11/21/94860.phtml 
6. Прохоров Н., Сидорин Д. Управление репутацией в Интернете. М.: Университет 

«Синергия», 2017. 160 с. 
7. Толковый словарь Даля онлайн. URL: http://slovardalja.net/ word. php? Wordid = 

36622 
8. Толковый словарь Ожегова онлайн. URL: https://slovarozhegova.ru/word.php? 

wordid = 27025 
 
Статья предоставлена научным руководителем, 
старшим преподавателем Кульназаровой А. В., СПбГУТ. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.insales.ru/blog/2015/05/20/analytical-bulletin-insales-2015/
https://lenta.ru/news/2015/12/25/socialbeasts
http://www.nielsen.com/content/%20dam/%20nielsenglobal/eu/docs/pdf/9217_Global_Trust_in_Advertising_Report_PRINT_FINAL_%20RU.%20pdf
http://www.nielsen.com/content/%20dam/%20nielsenglobal/eu/docs/pdf/9217_Global_Trust_in_Advertising_Report_PRINT_FINAL_%20RU.%20pdf
http://www.nielsen.com/content/%20dam/%20nielsenglobal/eu/docs/pdf/9217_Global_Trust_in_Advertising_Report_PRINT_FINAL_%20RU.%20pdf
https://www.cossa.ru/149/2467/
https://adindex.ru/publication/opinion/marketing/2012/11/21/94860.phtml
https://adindex.ru/publication/opinion/marketing/2012/11/21/94860.phtml
http://slovardalja.net/%20word.%20php?%20Wordid%20=%2036622
http://slovardalja.net/%20word.%20php?%20Wordid%20=%2036622
https://slovarozhegova.ru/word.php?%20wordid%20=%2027025
https://slovarozhegova.ru/word.php?%20wordid%20=%2027025


Гуманитарные проблемы в отрасли связи и телекоммуникаций | 211 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

УДК 659.13/.17 
 

Е. Ю. Капорикова, Н. Е. Федотова (студентки, СПбГУТ) 
 

СНИЖЕНИЕ  ЭФФЕКТИВНОСТИ  ВИДЕОРЕКЛАМЫ:  
АНАЛИЗ  ПРИЧИН  И  ПРОГНОЗ  РАЗВИТИЯ 
 

Реклама является одним из основных инструментов маркетинга, который 
оказывает воздействие на реализацию товара. На сегодняшний день, эффективность 
коммерческой рекламы испытывает большие трудности. В данной статье 
рассмотрены проблемы снижения воздействия видеорекламы на целевую аудиторию. 
Особое внимание обращается на анализ причин, в результате которых появилась 
данная проблема, а также, на выявление основных тенденций эффективности рекламы. 

 
видеореклама,интернет реклама,телвизионная реклама,анализ,проблемы. 

 
Важной частью маркетинговых коммуникаций является реклама, кото-

рая представляет собой инструмент для формирования внешнего конку-
рентного преимущества [1]. В современном мире, трудно представить дея-
тельность какой-либо фирмы без хорошей рекламы. 

На сегодняшний день, коммерческая реклама терпит поражение 
не только на телевидении, но и на платформах интернета. Данная проблема 
связана с тем, что реклама не вызывает желаемого результата, так как пере-
стала быть нативной. 

Если реклама не оказывает эффективного влияния, следует проанали-
зировать данный вопрос, почему она не эффективна. Можно попытаться по-
высить продуктивность воздействия рекламы не проводив анализа, однако 
вероятность того, что эта попытка оправдает себя очень маловероятна. Это 
все равно что лечить легкие, когда болит сердце. Непосредственно перейдем 
к рассмотрению и анализу проблем, имеющихся в области маркетинга. 
В первую очередь, падение эффективности рекламы произошло из-за ее не-
доступности. Прежде, чем увидеть рекламу, нас просят совершить для этого 
множество различных действий: зарегистрироваться на сайте, перейти 
по ссылке, нажать куда-либо. Безусловно, такие нюансы вызывают у целе-
вой аудитории отрицательную реакцию и нежелание просматривать данную 
рекламу. Но даже у заинтересованных людей возникают проблемы. Потен-
циальный покупатель может перейти на сайт рекламодателя, ознакомиться 
с предложенными товарами или услугами и почти даже совершить покупку, 
но сложный сайт с трудным интерфейсом окончательно отобьет желание 
у клиента. Поэтому реклама функционирует, а заказы тем не менее отсут-
ствуют. 

Следующая проблема заключается в том, что нам пытаются прорекла-
мировать новый незнакомый и не понятно для чего применимый продукт. 
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Зачастую, рекламодатели не растолковывают нам свойства и функции пред-
лагаемого товара. Естественно, не зная назначения данного продукта, у це-
левой аудитории не возникает интереса смотреть такую непонятную ре-
кламу и тем более приобретать такой товар. Одной из главных задач реклам-
ного обращения является точное представление свойств и достоинств про-
дукта, его отличительных качеств, увидев которые, потенциальный потре-
битель захотел бы стать владельцем рекламируемого товара. 

Еще одним большим недостатком рекламы является клонирование. 
На сегодняшний день, можно наблюдать рекламу товаров, которые похожи 
на существующие аналоги. Криэйторы недостаточным образом выделяют 
отличительные особенности продукта, поэтому потребитель не видит необ-
ходимости реагировать на такую рекламу и товар, представленный в ней. 
Ведь есть уже какой-то абсолютно похожий и проверенный вариант, кото-
рым он привык пользоваться. Предлагая товары, имеющие аналоги, нужно 
помнить о необходимости выделить их, используя все возможности. Без-
условно, требуется применить способности дизайнеров, копирайтеров 
и программистов для создания качественной рекламы, чтобы предлагаемые 
товары или услуги не затерялись на рынке, а наоборот обрели преимущество 
над конкурентами. 

Также, следует большое внимание уделить актуальности рекламируе-
мого. Сегодня на рынке имеется целый «контейнер» невостребованных      
товаров, который не пользуется большим успехом у покупателей. Это про-
исходит по разным причинам. К одной из них относится своего рода беспо-
лезность продукта. Зачем покупать то, что на данный момент не имеет необ-
ходимости, ведь есть множество совершенно новых, более современных то-
варов, которые привлекут гораздо больше внимания целевой аудитории. 

Но самой острой проблемой коммерческой рекламы на сегодняшний 
день является то, что заказчики считают целевой аудиторией себя. При пла-
нировании рекламного ролика, все внимание уделяется зачастую личным 
убеждениям, предпочтениям. Заказчики опираются исключительно на свое 
видение и интуицию, не предавая значения предпочтениям потребителей. 
Нужно очень внимательно отнестись к мышлению целевой аудитории, про-
анализировать ее интересы, желания, увлечения. Иначе, предназначенная 
для них реклама может просто не попасть в цель и не заинтересовать потре-
бителя.  

В связи с динамично развивающимся обществом и его взглядами на 
мир. Не сложно проследить ухудшение восприимчивости рекламы на ТВ. 
По данным исследования IAB Russia, телесмотрение активно падает 
в 2018 г. Ведь, большую конкуренцию телевизионной рекламе играет ин-
тернет. Уже сейчас, молодежь можно застать только в интернете. Новое по-
коление, поколение Z, не считает рентабельным иметь дома телевизор. 
Из этого следует, что некоторая телевизионная реклама уже, теряет свою 
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целевую аудиторию. На данный момент, видео это ‒ паттерн между соцме-
диа и мобайлом. Популярность мобильных устройств изменила привычки 
аудитории, социальные сети, уже, стали для нас основным окном во внеш-
ний мир, большинство информации мы хотели бы получать через видео кон-
тент.  По тем же данным в России на долю видео будет приходиться около 
80 % всего интернет-трафика, при этом 78 % смотрения будет приходиться 
на мобильные устройства. Интернет реклама с невероятной скоростью вы-
тесняет телевизионную. Это провоцирует непосредственное доминирова-
ние двух форматов рекламы ‒ продакт-плейсмент и experience-плейсмен. 

Появление блокировщиков рекламы и самое главное рост 9-аудитории, 
не смотрящей телевизор, приводит к тому, что снижается доступность са-
мого потребителя. Новое поколение просто не обращает внимание на пря-
мые рекламные сообщения и делает выбор в пользу того или иного бренда, 
товара через агентов влияния, блогеров [2]. Необходимо отметить, что ин-
теграций и коллабораций блогеров с рекламодателями множество, но два 
формата сейчас стали для отрасли определяющими, такие как продакт-плей-
смент это демонстрация продукта и experience-плейсмент рассказ об опыте 
употребления. Основатель Behance, Скотт Белски считает эти два формата 
будущим рекламной индустрии. 

Что касаться непосредственно телевизионной рекламы то она не только 
теряет влияние, но и свою ценность как крупномасштабная платформа 
для продвижения продукта или услуги. Это началось ещё год назад, когда 
интернет обогнал телевизионную рекламу по объему и сровнял расходы. 
Все это обоснованно улучшением экономической ситуации в России, что 
послужило толчком для видео рекламы в интернете. 

По данным 2018 г. телевидение и интернет остаются главенствующими 
рекламными медиа, в совокупности, занимающие 81 % от рекламного 
рынка, интернет реклама, безусловно, превышает в процентном соотноше-
ние телевизионную, что в конечном итоге её совсем вытеснит, если не будут 
приняты меры по её усовершенствованию, подходу к показу и созданию. 
Эксперты утверждают, что видео реклама лидирует, и прогнозируют, что 
делать она это будет долго и уверенно. Но не стоит забывать, что на реклам-
ный рынок выходит мобильная реклама, которая набирает обороты, а это 
значит, что притеснение телевизионной рекламы усилится [3]. Пока грамот-
ные рекламодатели впускают рекламу на ТВ, она будет держаться на плаву 
и пользоваться спросом.  

Таким образом, для поддержания телевизионной рекламы необходимо 
заниматься измерением просмотров, так как это является важнейшим фак-
тором в видео индустрии. Внедрения об исследовании поведения зрителя. 
Несомненно, нужны и интеллектуальные решения, помогающие зафиксиро-
вать момент глаза, когда зритель смотрит на экран. А так же выработка еди-
ных стандартов в сфере измерений, безусловно бы исправила ситуацию 
сформировавшеюся на рекламном рынке. Телевидение становится более 
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персонализированным, перемещаясь из гостиной в комнаты всех членов се-
мьи, и этот процесс также влияет на измерения.  

Исходя из вышесказанного можно сделать вывод, что телевизионная 
реклама страдает не только от таких факторов как не грамотная подача или 
выбранная целевая аудитория. Но и от окружающей рекламной среды, быст-
рого развития конкурента в виде интернета хоть они и являются лидерами 
на данный момент, но вскоре по прогнозам экспертов интернет начнет зна-
чительно лидировать. В современном мире данный прогноз сложно опро-
вергнуть, поскольку все происходит очень и быстро и максимально 
наглядно, остается надеется, что исследования в сфере телевизионной ре-
кламы, позволят ей оставаться в числе лидеров.   
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В статье анализируются специфика event-маркетинга, включая определение ос-
новных этапов организации и способов продвижения такого мероприятия, как премия. 
На основе проведенного исследования автором проектируется и реализовывается пре-
мия «IT HR AWARDS 2018». При создании проекта были определены его цели и задачи, 
этапы реализации, целевая аудитория, разработан план продвижения, а также прове-
дена оценка эффективности.  
 
event-мероприятие, премия, партнеры, каналы продвижения, обратная связь. 
 

В настоящее время событийный маркетинг применяется большинством 
компаний для продвижения торговой марки или продукта. Контакт с ауди-
торией на эмоциональном уровне, который устанавливается в процессе ме-
роприятия, позволяет более качественно и результативно влиять на целевую 
аудиторию [1]. Участие компаний в общественно-важной деятельности при-

https://elibrary.ru/title_about.asp?id=28238
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влекает внимание СМИ, тем самым создаёт положительный имидж и спо-
собствует формированию информационного поля вокруг компании, пред-
ставляя собой неявную рекламную компанию. Открытый внешний PR        
может использовать различные инструменты, начиная с отправки пресс-ре-
лизов и заканчивая специально разработанными провокациями, активно 
раскручивающимися в СМИ.  

Одним из видов event-мероприятий, которые используются для внут-
ренних PR-кампаний, является премия. Премия традиционно является од-
ним из инструментов развития и укрепления бренда компании. Участие 
в профильных премиях повышает престиж компании на рынке. С помощью 
таких закрытых мероприятий можно эффективно реализовать HR-задачи 
компании – объединить коллектив, повысить мотивацию, наградить особо 
выдающихся сотрудников, наметить планы на следующий год.  

Организатором премии может выступить агентство, которое при под-
готовке и реализации получает контакты важных участников, партнеров 
и спонсоров. Узнаваемость бренда агентства из-за того, что оно организует 
событие, существенно возрастет и будет способствовать притоку клиентов, 
просто благодаря значимому названию. Тем самым повышается лояльность 
компании.  

Для того чтобы мероприятие было реализовано эффективно, организа-
тор должен грамотно и последовательно выстроить весь процесс: необхо-
димо определить целевую аудиторию, цель премии и какой эффект должен 
быть достигнуть. От ответа на эти вопросы будут зависеть формат меропри-
ятия в целом и отдельные нюансы программы. Наличие цели дает возмож-
ность управлять будущим эффектом от мероприятия, контролировать          
изменения. Установление целей и задач является важнейшим этапом орга-
низации, ведь при приглашении участников, спикеров и спонсоров, идея 
должна заинтересовывать, а также должна быть ощутимая польза от кон-
тента делового мероприятия, например, такого как премия с лучшими кей-
сами HR-отделов.  

Далее главная задача определить, когда потенциальным посетителям 
премии максимально актуально и удобно ее посещение, в какой день недели 
и в какое время. Определяясь же с местом проведения, надо отталкиваться 
от поставленных целей и задач. Важно учитывать критерии выбора пло-
щадки: предполагаемое количество участников, формат, а также территори-
альное расположение.  

Реалистичное и своевременное понимание всех статей расходов и до-
ходов мероприятия позволит адекватно планировать и иметь возможность 
вовремя вносить платежи. Сотрудничество со спонсорами даст привлечение 
средств компании-спонсора к проекту с целью достижения нужного реклам-
ного эффекта. Установление партнерства это равнозначный, взаимовыгод-
ный процесс, благодаря этому сотрудничеству, партнер повышает узнавае-
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мость своего бренда, получает потенциальных клиентов, интеграцию в про-
фильное мероприятие, возможность сделать специальное нишевое           
предложение, улучшает взаимодействие со своей целевой аудиторией и соб-
ственные продажи [2]. Работа с партнерами нужна для обеспечения меро-
приятия достаточным количеством опций и достоинств при ограниченном 
бюджете. Также наличие спонсоров украшает премию, оно сразу меняет ее 
статус, превращая из инициативы одной компании в плод сотрудничества 
нескольких организаций, тем самым подтверждая факт интереса рынка к те-
матике мероприятия.  

Способы продвижения зависят от предполагаемой аудитории и от фор-
мата мероприятия, важно понимать характер мероприятия, уместность ин-
формации о нем в рамках того или иного информационного ресурса. Опре-
деление целевой аудитории необходимо для выбора рекламного канала, это 
позволяет понять, какой существует спрос на рынке и что необходимо сде-
лать, чтобы его удовлетворить. В современном мире одним из самых рас-
пространённых коммуникационных каналов является сеть интернет 
с огромным количеством площадок для продвижения товаров или услуг, 
начиная от интернет-порталов, заканчивая социальными сетями. 

Специалист по связям с общественностью должен построить работу со 
СМИ и оказывать содействие в их работе. При этом необходимо составить 
базу интересных представителей СМИ, написать пресс-релиз и сделать его 
рассылку по сформированной базе. Работа по совместной подготовке, мо-
ниторинг и контроль за выходом информации по мероприятию поспособ-
ствует формированию положительного имиджа компании и появлению вы-
годных материалов.  

Оценка эффективности специального мероприятия рассматривается 
по изменению интереса целевой аудитории, которое может быть опреде-
лено с помощью мониторинга общественного мнения. Также по росту числа 
обращений СМИ в PR-отдел компании после мероприятия, подсчету чис-
ленности аудитории, получившей PR-сообщения перед началом мероприя-
тия и по количеству участников. 

Таким образом, планирование специальных мероприятий является 
сложной, многофункциональной задачей, от успешного выполнения кото-
рой зависит достижение поставленных коммуникационных целей. 

На основе проведенного исследования автором была спроектирована 
и реализована премия «IT HR AWARDS 2018».  

В 2016 г. event-агентство «ORGTEAM», специализирующееся на от-
крытых, так и на клиентских мероприятиях для IT-отрасли, организовала 
первую премию IT HR AWARDS, которая теперь ежегодно отмечает дости-
жения по направлению HR в IT. Цель события познакомиться с участниками 
рынка IT через создание ценности для них. Ценность ‒ распространение 
практических знаний на примере реальных кейсов компании в практике 
HRM в IT-компаниях. Участие в профильных премиях повышает престиж 
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компании на рынке труда, а также осуществляется обмен опытом. Получить 
профессиональную оценку от коллег, контент для собственного информа-
ционного поля компании и работы с HR брендом внутри компании и на 
рынке, узнать кейсы из первых рук, заявить о своей экспертизе ‒ все это 
задает новые профессиональные стандарты в отрасли. 

В премии IT HR AWARDS 2018, которая прошла 16 февраля 2018 г., 
приняли участие IT-компании, которые осуществляют деятельность на тер-
ритории РФ. Свои проекты представили 13 участников, которые соревнова-
лись в 9 номинациях. Для участия в премии необходимо было подать заявку 
на участие в соответствующей номинации, заполнить анкету и направить ее 
организатору на почту, дождаться утверждения в качестве номинанта 
и оплатить регистрационный взнос.   

Местом для проведения премии была выбрана самая большая event-
площадка в России – FREEDOM. Основными причинами для выбора пло-
щадки послужили удобно местонахождение и большая территория с про-
сторными залами с историческими интерьерами или современным дизай-
ном. Немаловажную роль сыграло оптимальная цена за аренду помещения, 
а также известность и популярность места.  

Партнерами стали профильные участники рынка, которые владеют 
аудиторией. Условия для партнерства были заключены в рассылке по соб-
ственной лояльной базе партнёров анонса мероприятия, с нашей же стороны 
- предоставление статуса партнера, бесплатного билета на мероприятие, раз-
мещение логотипов на визуальных поверхностях и общение с аудиторией.  
Генеральным информационным спонсором премии IT HR AWARDS явля-
ется крупнейший сайт с предложениями о работе в IT Мой Круг, партнерами 
стали IT Spice, GetIT, IChar и другие лидирующие IT-специализированные 
кадровые агентства.  

Для определения победителей премии были выбраны эксперты и жюри. 
Экспертов выбирали из компаний, которые обладают глубокой экспертизой 
в работе с персоналом в IT-компаниях. Они формировали шорт-лист номи-
нантов из всех участников, выставляли баллы по критериям: целесообраз-
ность, идея проекта, цель, соответствие результата поставленных задач 
и другие. В жюри были подобраны люди с опытом работы в IT-компаниях 
в качестве HR-директора. В их задачу входило выбрать победителя из шорт-
листа, для этого жюри знакомилось с анкетой участника, оценивали презен-
тацию и в порядке голосования принимали решение о награждении победи-
теля.  

На официальном сайте премии http://ithrawards.ru/ можно было приоб-
рести билет, ценообразование стоимости билета исходило из средней цены 
на мероприятия IT-отрасли. Также были и те, кто приглашен лично, как за-
метный представитель отрасли.  

Продвижение осуществлялся с помощью директ-маркетинг через ло-
яльную базу инфопартнеров, а также через собственную базу ORGTEAM, 

http://ithrawards.ru/
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сформировавшуюся с предыдущей премии. В социальных сетях ВКонтакте 
и Facebook были созданы группы «Премия IT HR AWARDS», где осуществ-
лялась публикация постов об участниках, партнерах и деятельности 
агентства. Также в официальных группах инфопартнеров публиковались 
анонсы премии. Был создан официальный сайт премии, где публиковалась 
информация о жюри, экспертах, порядке участия, стоимости билетах и про-
грамме мероприятия. В Facebook была запущена таргетированная реклама 
для расширения охвата премии. Продвижению также способствовал личный 
блог Татьяны Ананьевой, ведущего эксперта по бренду работодателя в Рос-
сии. После события был разработан план пост-события, целями которого 
стали развитие коммуникации с участниками события, поддержка и укреп-
ление их лояльности, формирование профессионального сообщества вокруг 
события, снятие негатива и косвенное привлечение новых участников через 
действующих. Созданы и опубликованы благодарственные посты для чле-
нов жюри, экспертов, партнеров и спонсоров, произведена рассылка личных 
писем от директора ORGTEAM всем спикерам и членам жюри с благодар-
ностью за участие. Для оценки эффективности была собрана обратная связь 
через рассылку анкеты, в которой из 213 участников премии были задей-
ствованы 82 человека. Собранные данные были систематизированы и пред-
варительно обработаны, из них сформированы электронные базы данных 
в Excel. На основе проведенного исследования, выявлена высокая оценка 
участников уровня организации мероприятия (рис. 1), а также большинство 
участников (52 из 82 человек) выразили свои намерения посетить премию 
IT HR AWARDS в следующем году (рис. 2).  
 

 
Рис. 1. Оценка участников уровня организации премии IT HR AWARDS 2018 
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Рис. 2. Ответ участников о посещении премии IT HR AWARDS 2019 

 
Таким образом, можно с уверенность говорить, что премия, как формат 

событийного маркетинга маркетинг ‒ это инструмент, позволяющий воз-
действовать одновременно на самые разные сегменты. Более того, этот вид 
маркетинга не ограничен краткосрочным эффектом, а отдача от него будет 
значительно более продолжительной. Это инструмент, не требующий зна-
чительных инвестиций, с учетом того какую пользу он принесет при про-
фессиональной организации.  
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Окружающий нас мир представляет собой очень сложную и многоуровневую си-
стему. Топонимика города (совокупность собственных географических имён какой-либо 
страны или местности) не является исключением. Внутри города существует огромное 
количество внутригородских объектов, также требующих собственного имени. 
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Эпоха конца ХХ ‒ начала ХХI в. характеризуется огромными переменами в эконо-
мической, политической и социальной жизни России, что не смогло не отразиться на 
языке. Появились владельцы торговых объектов, которые, стремясь привлечь клиента, 
начали выбирать такие названия для своих предприятий, чтобы они были бы не похожи 
на другие, запоминались и одновременно служили рекламой заведению.  

 
нейминг, брендинг, маркетинг, названия организаций, коммерческие названия, PR. 
 

Процесс создания благоприятного образа о компании, её услугах в гла-
зах потенциальных и конечных потребителей в международном маркетинге 
называют брендингом. Бренд обозначает имя компании, её логотип, товар-
ный знак, представляет товары и услуги компании и саму компанию в це-
лом.  

Нейминг является частью брендинга и обобщает в себе маркетинговые, 
психологические, культурологические и лингвистические основные поло-
жения. Именно поэтому нейминг стимулирует рост потребительского 
спроса. Смысловое значение бренда формируется в понимании целевой 
аудитории и закрепляется благодаря брендовому имени. В конечном итоге 
индивидуальная оценка товаров и услуг компании является отображением 
сформированного образа бренда. Также нейминг можно отнести к так назы-
ваемым инструментам брендинга, так как он способствует долгосрочному 
закреплению бренда на рынке, а его лингвистические положения создают 
неповторимые и совершенно новые смысловые окраски.  

В настоящее время в нашей повседневной жизни появляется всё 
больше новых слов. Эти слова и само их появление стимулируют произво-
дителей на новшества, а именно на создание новых товаров и услуг, непо-
средственно с использованием в их названии чего-то нового. Так появляется 
предложение новой продукции, из которой вытекает спрос на эту самую 
продукцию. Одним из таких слов является «гламур». Подобные слова со-
здают стиль, которому необходимо следовать, а отсюда и спрос определен-
ной потребительской аудитории. Главной задачей в этом процессе является 
нахождение правильного термина, чтобы в конечном итоге он стал модным. 
От правильности выбора названия компании или её товаров и услуг зависит 
будущая клиентская база, число продаж, а также окупаемость затрат на со-
здание торгового названия. 

Стоит отметить, что неправильно подобранное название не всегда ста-
вит под удар будущее товара или компании. Это связано с тем, что помимо 
нейминга существуют многие различные рекламные- и PR-кампании. Но та-
кие фирмы будут значительно уступать своим конкурентам. 

Кроме того, если товар является, к примеру, жизненно необходимым, 
то его будут покупать, но в этом случае компании потребуется больше фи-
нансовых средств для раскрутки товара и его закреплении в сознании потре-
бителя.  
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Наименования фирм, предприятий – важнейшая составная часть мар-
кетинговой информации. Создание имени для нового магазина или откры-
вающейся фирмы – одна из активно развивающихся форм речевой деятель-
ности.  

Выбор названия – один из самых важных и ответственных этапов со-
здания новой фирмы или открытия филиала. Разработка имени для предпри-
ятия – высокопрофессиональная работа, которая в идеале должна выпол-
няться специалистами в области PR. Часто названия, в спешке придуманные 
самими учредителями, оказываются неэффективными.  

Нейминг – это искусство создания имён, процесс придумывания имени 
чему-либо, будь то торговая марка или название фирмы [1]. 

Название может быть приятным или отталкивающим, запоминаю-
щимся или ничем не примечательным. Оно должно давать представление 
о роде деятельности данной компании, а также вселять уверенность в успехе 
предприятия и доверие к его персоналу. Очень важно определить, каким 
подсознательным влиянием на человека обладает название фирмы, мага-
зина, торговой марки. 

Хорошее имя – половина успеха. Поэтому, давая имя предприятию, 
следует принимать во внимание несколько простых критериев. 

Критерий первый – значимость. Слово, используемое в качестве назва-
ния, должно обладать чётким смыслом. 

Критерий второй – адекватность. Недостаточно, чтобы слово имело 
смысл. Нужно, чтобы этот смысл соотносился с родом деятельности компа-
нии. Это нужно, чтобы потребитель сразу понял, в какой области работает 
компания и какие товары может предложить. 

Критерий третий – оригинальность.  
Критерий четвёртый – запоминаемость. 
Критерий пятый – лаконичность. 
Не все владельцы магазинов задумываются о важности его названия, 

хотя именно от названия торговой точки часто зависит её посещаемость по-
купателями. 

Запоминающееся, описательное, короткое название легко переносится 
из уст в уста посетителями. Они являются рекламным инструментом мага-
зина. 

Придумать оригинальное название – такая же сложная задача, как от-
крыть новый ресторан или гипермаркет. Порой только одного названия до-
статочно, чтобы стать узнаваемыми, чтобы про магазин упомянули в СМИ, 
в кругу друзей и знакомых. 

Важнейшей функцией наименований последних лет, выступающих 
в роли названий, является функция воздействия. Посредством собственных 
наименований моделируется виртуальный мир, в котором, в отличие от ре-
ального, все мечты сбываются быстро и без особых усилий со стороны по-
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требителя. Таким способом компании, фирмы, торговые предприятия вну-
шают каждому покупателю (потребителю), что благодаря правильному вы-
бору товара и поставщика услуг он не только достигает желаемого ком-
форта, но и становится обладателем наиболее значимых, «неземных» цен-
ностей. 

Названия коммерческих организаций исследователи относят к коммер-
ческой номинации. Хорошо выполняют и функцию «опознания», и реклам-
ную функцию реальные собственные имена. Например, «Книжный мага-
зин». При косвенной номинации используется слово, которое обозначает то-
вар или ассоциируется с ним. Например: «Инструменты», «Снасти».  

Как отдельные семантические, так и графические особенности наиме-
нований связаны с характерной чертой нынешнего этапа развития нашего 
языка ‒ усилением процесса заимствования иноязычных слов.  

Коммерческое название характеризуется коммуникативной эффектив-
ностью, которая зависит от информативности названия и ассоциативного 
соответствия. 

Эффективность коммерческой номинации зависит от степени ее соот-
ветствия картине мира и ценностным ориентирам потенциального покупа-
теля. Результаты ассоциативного эксперимента социологов показывают, что 
значительная часть ассоциаций так или иначе связана с родом деятельности 
предприятия и предлагаемой продукцией. 

Владелец организации, равно как и сотрудник рекламного агентства, 
в процессе выбора названия должен понимать, что оно обязано корректно 
выполнять информативную и рекламную функцию. Нельзя упускать из вида 
тот факт, что названия, основанные на ассоциативной связи, чаще всего вос-
принимаются потребителями гораздо более поверхностно, нежели создате-
лем этого названия [2]. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что запоминающееся, яр-
кое название фирмы, вызывающее положительные ассоциации у покупателя 
и позволяющее разработать и провести удачную рекламную компанию 
с опорой на название, обеспечивает преимущество в расширении своей доли 
рынка. 
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ПРИМЕНЕНИЕ  AGILE-ПОДХОДА   
В  КОММУНИКАЦИОННЫХ  КАМПАНИЯХ 

 
В статье представлено комплексное рассмотрение гибкого подхода, историю по-

явления, принципы применения и актуальность использования в условиях современного 
бизнеса. Обосновывается важность и эффективность применения данного подхода 
в рамках коммуникационной кампании. 

 
agile-подход, коммуникационная кампания. 

 
В динамичном быстро меняющемся мире стал необходим новый ин-

струмент для бизнеса. Этим инструментом оказался agile-подход.  
Agile ‒ это образ мышления со своей системой ценностей. В дословном 

переводе с английского языка agile ‒ проворный, гибкий. Если посмотреть 
значение этого слова в Оксфордском толковом словаре, то можно увидеть 
следующие определения [1]: 

1. Able to move quickly and easily. 
2. Able to think and understand quickly.  
То есть agile ‒ это умение быстро и легко двигаться и быстро думать 

и понимать. Это очень полезные качества, особенно в бизнесе в условиях 
большой конкуренции. Agile-подход помогает компаниям быстро адаптиро-
ваться к изменениям. 

Любая компания предоставляет на рынок продукт ‒ товар или услугу, 
которая будет удовлетворять потребности клиентов. Agile-подход говорит 
о том, что нет необходимости создавать сложный и безупречный продукт 
с первого раза. К моменту, когда завершатся все этапы работы, проект мо-
жет стать никому не нужен, могут опередить конкуренты, либо его концеп-
ция устареет. А денег, времени и сил будет потрачено много. 

Agile нацелен на быстрое получение первого варианта продукта, кото-
рый можно запустить на рынок, получить обратную связь от потребителя 
и понять, каким образом этот продукт развивать дальше. 

Agile нужен, чтобы в сжатые сроки показать клиенту результат, для 
этого большой проект разбивается на отрезки (итерации) длиной от 1 до 4 
недель, в конце каждого из которых клиент должен получить работающий 
продукт. После получения обратной связи от клиента продукт с каждой но-
вой итерацией становится лучше и ценнее для клиента. Agile позволяет со-
здать систему, при которой компания постоянно получает обратную связь 
и улучшает продукт после каждой итерации. 
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Сегодня agile внедряется повсеместно в государственных учрежде-
ниях, банках, и коммерческих организациях, но появился этот подход из об-
ласти разработки программного обеспечения. Идеи agile присутствуют на 
рынке уже долгое время. История agile, которая восходит еще к 1930-х гг., 
когда Уолтер Шухрат предложил свой подход к работе с качеством проекта 
«планируй-делай-изучай-действуй» (PSDA). 

В 1986 г. Хиротака Такеучи и Икуджиро Нонака опубликовали статью 
«Разработка нового продукта. Новые правила игры» в журнале Harvard Bus-
siness Rewiew. В статье Такеучи и Новака описывалась быстрая и гибкая 
стратегия разработки, которая позволяла адаптироваться к постоянно меня-
ющимся требованиям к продуктам. В этой статье при сравнении разработки 
приложения и игры регби в первый раз появился термин скрам в примене-
нии к разработке продуктов. Скрам позднее превратился в один из самых 
популярных методов в agile. 

В 2001 г. группа экспертов собралась, чтобы обсудить, что общего 
было у успешных проектов. Эта группа создала «agile-манифест», котором 
перечислялись ценности, способствующие успешной разработке продуктов. 

В манифесте выделяет 4 основные мысли: 
• люди и взаимодействие важнее процессов и инструментов; 
• работающий продукт важнее исчерпывающей документации; 
• сотрудничество с заказчиком важнее соглосования условий кон-

тракта; 
• готовность к изменениям важнее следования первоначальному 

плану. 
Agile-подход является эмпирическим, это значит, что команда выпол-

няет работу и корректирует ее в соответствии с полученными результатами, 
а не с теоретическими положениями.  

На протяжении многих лет успешного применения agile-подхода в об-
ласти разработки программного обеспечения другие отрасли стали приме-
нять некоторые идеи для создания устойчивых команд, для содействия ро-
ста бизнеса, для того, чтобы увеличивать прибыль. Одной из первых таких 
сфер оказался маркетинг. 

Agile-маркетинг ‒ это подход в маркетинге, основанный на ценностях 
и принципах гибкой разработки программного обеспечения. 

В настоящее время маркетинг проходит через собственный период 
внедрения agile в ответ на стремительно меняющийся рынок. Средства мас-
совой информации быстро развиваются и способы получения информации 
часто меняются. Годовое планирование маркетинга становится не актуаль-
ным. Слишком многое может измениться за один год, чтобы даже самый 
продуманный план соответствовал реальности. 

Кроме того, полученные данные сейчас предоставляют больше пони-
мания и доступнее как никогда раньше. Настал тот момент, когда скорость 
и гибкость в маркетинге ‒ это не только возможность, но и необходимость. 
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Преимущества agile-маркетинга ‒ это возможность оставаться на одной 
волне с потребителями. Для этого гибкий маркетинг задействует все марке-
тинговые каналы. 

Все эти пункты означают, что теперь необходимо будет принимать ре-
шения основываясь на данных, а не на документах и инструкциях. Помимо 
этого, необходимо создавать гибкие стратегии и решения, экспериментиро-
вать, адаптироваться, изменяться. 

Agile-маркетинг появился совсем недавно, когда маркетологи поняли 
важность адаптации стратегии к изменениям рынка. Они хотели макси-
мально быстро принимать решения и изменять их, если они не приносят 
экономической выгоды и при этом не ждать конца финансового года 
и утверждения нового бюджета на маркетинг. 

Совершенно очевидным оказывается проникновение agile из марке-
тинга далее в область связей с общественностью. Так как в маркетинге agile 
прошел период адаптации под специфику области, начало развития гибкого 
подхода в связях с общественностью берет именно оттуда. Но в отличие от 
agile-маркетинга agile в связях с общественности только начало развиваться. 
В России специалисты по коммуникации точечными методом внедряют ag-
ile-подход, тем самым становясь новаторами.  

Контекст современных общественных отношений стал намного слож-
нее. Вот почему предпочтение следует отдавать мнению о том, что обще-
ние ‒ это не столько общение между двумя или более субъектами, сколько 
многосторонний диахронный процесс построения непрерывных значений, 
в которых нельзя предвидеть, кто и каким образом будет участвовать в нем 
и какими окажутся результаты. Чтобы быть успешным, необходим более 
гибкий подход планирования, в котором изменение является определяющей 
частью процесса. Agile ‒ именно такой подход. Чтобы сделать его примени-
мым в сфере связей с общественностью, этот гибкий подход, известный 
в области разработки программного обеспечения, необходимо расширить, 
дополняя теорией коммуникации, адаптировать, обогащая общее понятие. 

Для связей с общественностью использование подхода с точки зрения 
гибкого взаимодействия означает оставаться на связи с аудиторией, взаимо-
действовать с ними и слушать, какие темы являются приоритетными для 
людей. Это отличается от традиционного подхода запланированных кампа-
ний и кризисных коммуникаций. В рамках гибкой стратегии команда связей 
с общественностью развивает способность быстро настраивать обмен сооб-
щениями, чтобы предотвратить негативные события и извлечь выгоду 
из быстро меняющихся обстоятельств. 

Agile-подход был фундаментальной концепцией для разработки про-
граммного обеспечения в течение многих лет. Но он применим и к связям 
с общественностью. Вот некоторые краеугольные камни для этого способа 
работы. 

Ранняя и постоянная доставка ценностей. 
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Команды сосредоточены на потребностях клиентов и предоставляют 
решения в небольшими временными отрезками, называемые итерациями.  
Итерация обычно длится одну или две недели, прежде чем команды тести-
руют решения. Они предоставляют результаты заинтересованным сторонам 
и, если необходимо, меняют направление. 

Самоорганизованная команда. 
У членов agile-команды есть дополнительные навыки. Команды могут 

включать людей из продаж, разработки продукта, маркетинга, дизайна 
и связей с общественностью. Команда самоорганизуется и имеют право 
принимать свои собственные решения в рамках итерации. Это позволяет им 
решать проблемы с рекордной скоростью. 

Регулярная интроспекция и обучение в коллективе. 
Успех измеряется тем, насколько команды улучшают сотрудничество 

и оптимизируют свою скорость. 
Гибкие команды понимают, как они работают. Каждая итерация сопро-

вождается ретроспективностью, члены команды прекрасно регулируют 
свои действия. Команды лучше оценивают, какую работу они выполнят 
в конкретном временном отрезке, что приведет к более эффективным ре-
зультатам. 

Прозрачность. 
Agile командами не нужно управлять. Они создают взаимопонимание 

и мотивацию. Один из способов сделать это ‒ встречаться каждый день 
на непродолжительные встречи. Они позволяют легко отслеживать про-
гресс, устранять препятствия и держать фокус на проекте. 

Agile-подход является хорошим инструментом для бизнеса, но подхо-
дит только тем, кто готов быстро подстраиваться под условия рынка. 
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ИНФОРМАЦИОННОЕ  ОБЕСПЕЧЕНИЕ  
В  БЛОКАДНОМ  ЛЕНИНГРАДЕ 
 

Данная статья является актуальной, поскольку в последнее время, становится 
очевидной необходимость проявления повышенного внимания к нашей недавней исто-
рии: событиям Великой Отечественной Войны, Блокады Ленинграда. Подтверждением 
данного факта является распространенность значительного количества информации, 
искажающей историческую действительность, порочащую подвиги наших прадедов, 
появление, так называемых "альтернативных теорий", в частности касающихся бло-
кады Ленинграда гитлеровцами и их союзниками. Рассмотрение применения средств 
связи с общественностью в осажденном городе Ленинградским горкомом позволит оце-
нить методы и значение информационной работы с населением в тяжелых и критиче-
ских ситуациях. 
 
информационное обеспечение, Великая Отечественная Война, Блокада Ленинграда. 
 
Общее понятие и необходимость информационного обеспечения 

Средства связи с общественностью: существует десятки определений 
данного явления, обобщенно можно сказать, что связи с общественностью ‒ 
это продуманные, спланированные и постоянные усилия, имеющие цель 
установить и поддерживать взаимопонимание между организацией (госу-
дарством) и ее общественностью [1]. Именно эта функция государства иг-
рает огромную роль в становлении и поддержании доверительных отноше-
ний между властью и обществом. 

 
Блокада Ленинграда 

8 сентября 1941 г. нацистские солдаты группы «Север» взяли под кон-
троль город Шлиссельбург (Петрокрепость), блокировав Ленинград с суши 
у истока Невы. С севера Ленинград блокировали финские войска, которые 
были остановлены советской армией на подступах к городу. С этого дня 
началась длившаяся 872 дня блокада города.  Порядка 5 000 км² территории 
Ленинграда и его пригородов оказалось в окружении. Внутри кольцаоказа-
лись практически все силы Балтийского флота, а также большая часть 
войск Ленинградского фронта всего. Около 2,5 млн человек гражданского 
населения города Ленина 340 тысяч человек проживавших в предместьях. 
Автомобильные дороги, железнодорожные пути, речные маршруты оказа-
лись отрезаны от большой земли, сообщение с Ленинградом теперь поддер-
живалось только по воздуху и Ладожскому озеру, к побережью которого из 
города вела Ириновская железнодорожная ветка. 
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Однако дальнейшее продвижение нацистских войск, оказалось невоз-
можным, в результате чего немецкое командование приняло решение об из-
менении стратегии ведения войны на Ленинградском направлении. Так 
начальник Генерального штаба Вермахта Франц Гальдер в своем дневнике 
при описании сложившейся ситуации 18 сентября назвал голод союзником 
немецкой армии [2]. В то же время нацисты и их союзники приступили 
к разрушению города массированными артиллерийскими обстрелами 
и бомбёжками, которые значительно усилились к октябрю-ноябрю 1941 г. 
Немцы ставили своей задачей деморализовать население, вызвать панику, 
посеять почву для голодных бунтов и антибольшевистских восстаний, 
с этой целью в город внедрялись агенты, задачей которых была дестабили-
зация обстановки в осажденном городе. 

Руководство города остро понимало необходимость работы с населе-
нием, важность постоянного, непрерывного контакта, который обеспечивал 
горожан актуальной информацией, в критических ситуациях оповещал 
о воздушных, артиллерийских налетах, поддерживал в трудные минуты.  
 
Радиовещание 

Зимой 1941‒1942 гг. наиболее значимой и эффективной формой связи 
с горожанами было радиовещание: живой голос диктора был символом 
надежды, даже несмотря на то, что сама информация могла восприниматься 
критически. Печатная пропаганда отмечена нами как менее эффективная 
в силу технических сложностей. Кроме того, следует указать на отсутствие, 
в сравнении с радиовещанием, акустического воспроизведения статей, что 
требовало от читателя максимального использования собственного вообра-
жения, либо работы чтеца-агитатора, который зачастую не отличался высо-
кой квалификацией. Голос агитатора мог быть не менее действенным, чем 
голос диктора; однако из приведённых фактов можно заметить, что данные 
о тысячах успешно проведённых мероприятий зачастую являлись лишь 
строками отчётов. В первые месяцы блокады на улицах Ленинграда было 
установлено 1 500 громкоговорителей. Радиосеть несла информацию для 
населения о налётах и воздушной тревоге. Знаменитый метроном, вошед-
ший в историю блокады Ленинграда как культурный памятник сопротивле-
ния населения, транслировался во время налётов именно через эту сеть. 
Быстрый ритм означал воздушную тревогу, медленный ритм означал отбой. 

А. А. Бардовский: «По радио, в газетах бесконечные поздравления, по-
желания, резолюции всяких английских и американских деятелей профсою-
зов и т. д. со стойкостью, храбростью и т. д. И раздражает это все до неве-
роятия. Раздражают и сводки о доблестных поступках отдельных лиц, одер-
живающих победы над отдельными частями немецкой армии, наступающей 
уже на Москву» [3]. Образованные и критически воспринимавшие офици-
альные вести горожане ждали от радиосообщений не бездумного оптимизма 



Гуманитарные проблемы в отрасли связи и телекоммуникаций | 229 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

и неопределенности, а ясности и достоверности, прямого разговора властей 
с ними. 
 
Печатная продукция 

Печатная продукция, являлась вторым по значению средством связи 
с общественностью в осажденном городе. «Ленинградская правда» 
и «Смена» продавались в киосках, рассылались по почте и расклеивались 
на специальных стендах на стенах домов. Доставка прессы подписчикам ха-
рактеризовалась в отчётных документах, поступавших в горком партии, как 
неудовлетворительная: зимой 1941‒1942 гг. газеты доставлялись с 2‒3-
дневным опозданием, либо вовсе не поступали. Система доставки, однако, 
не была полностью налажена и в дальнейшем, вплоть до осени 1943 г. Пред-
писанные тиражи основной газеты города – «Ленинградской правды», не-
смотря на постоянные сокращения, составляли сотни тысяч экземпляров 
даже в самое трудное время блокады, но, учитывая положение Ленинграда 
(в частности, нехватку бумаги) неизвестно, насколько эти данные соответ-
ствовали действительности. Сложности в распространении изданий перио-
дической печати могли быть одной из причин снижения её эффективности, 
поскольку читатели в ряде случаев не могли вовремя получить газеты. Тем 
не менее, факты ознакомления ленинградцев с публикациями в прессе нахо-
дили своё отражение в источниках личного происхождения, хотя и более 
скупо по сравнению с оценкой горожанами материалов радиовещания. 

 
Агитаторы, противодействие слухам 

Для противодействия слухам проводились доклады, «паникёров» пуб-
лично разоблачали [3]. В ходе личных бесед агитаторы старались устано-
вить источник слуха. Кроме того, политработники прибегали к помощи ор-
ганов НКВД. В домохозяйствах распространению слухов среди жильцов 
препятствовали политорганизаторы. Борьбой со слухами занимались и спе-
циально созданные в каждом районе города в декабре 1941 г. бригады аги-
таторов. Одним из условий эффективного противостояния мог служить ав-
торитет агитатора в коллективе. 

Согласно нашим выводам, агитаторы, противодействуя слухам, боро-
лись со следствием, но не с причиной. Причины распространения слуха 
(цензура, бытовые и иные трудности и т. п.) оставались неизменными, по-
скольку были вне компетенции агитаторов. Кроме того, слухи стихийно рас-
пространяло такое количество простых людей, что борьба, даже с использо-
ванием иной аргументации, чем в обычных докладах, была затруднительна. 
Противоречивость отчётных документов может свидетельствовать о том, 
что эффективность противодействия была неоднородной в разных районах. 
Слухи существовали в течение всей блокады, но массовость их постепенно 
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уменьшалась, вероятно, после того, как улучшалась обстановка в городе 
и исчезали возможные причины к слухотворчеству. 
 
Плакаты 

Среди жителей блокадного Ленинграда и воинов, оборонявших город, 
особой популярностью пользовались плакаты и боевые листки ленинград-
ского объединения «Боевой карандаш», над которыми художники и поэты 
работали сообща. Небольшие по размеру, яркие и острые, изначально рас-
считанные на то, чтобы их внимательно рассматривали и читали, эти сати-
рические листки смешили солдат и в то же время вдохновляли на подвиги. 

С самого начала Великой Отечественной воины коллектив художников 
«Боевой карандаш» ‒ открывает свою борьбу с фашизмом. В Ленинград-
ском отделении Союзе художников 23 июня 1941 г. собрались инициаторы 
создания «Боевого карандаша» к ним присоединились новые художники. 
Вместе они подготовили первый номер антифашистского плаката. Плакаты 
использовались на протяжении всей войны как в городе, так и в прифронто-
вой полосе. 

Всесторонняя комплексная оценка восприятия различных форм и ме-
тодов пропаганды представляется достаточно сложной, поскольку инфор-
мационные сводки редко учитывали реакцию горожан на пропаганду, 
а дневниковые заметки не отличались системностью изложения. Оценоч-
ные записи могли быть созданы под влиянием эмоций, сиюминутного        
порыва. Кроме того, условия, в которых осуществлялась пропагандистская 
работа, не были одинаковыми на протяжении всей блокады, что должно 
учитываться и при оценке форм пропаганды.  
 
Сложности при осуществлении пропаганды 

Важно, однако, что сложности при осуществлении форм пропаганды 
сохранялись и в 1942‒1944 гг., когда положение города начало улучшаться. 
Более того, многие горожане перестали фиксировать своё впечатление 
от радиопередач и газетных статей. У этого факта, на наш взгляд, есть не-
сколько причин. Первая – люди, психологически сломленные выпавшими 
на их долю испытаниями и занятые повседневными делами, утрачивали ин-
терес к информации, за исключением отдельных, наиболее важных собы-
тий. Возможно также, что, обретая в наиболее трудное время поддержку 
в привычном источнике информации, горожане в дальнейшем утрачивали 
потребность в подобной опоре. Вторая причина – несмотря на указания гор-
кома партии, руководители многих партийных организаций продолжали 
формально подходить к решению задач пропаганды, уделяя большее внима-
ние иным задачам. Третья – даже с учётом улучшения снабжения города, 
сохранилась привычка ответственных работников списывать все пробелы 
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в работе на трудности блокады; особенно ярко это выразилось в работе пе-
риодической печати, доставку которой подписчикам долгое время не могли 
наладить. 
 
Выводы 

Тем не менее, говорить, что вся система пропаганды была абсолютно 
не эффективна нельзя, несмотря на все отмеченные нами проявления при-
сущего ей формализма. Факты наличия у аудитории различных вопросов 
указывают на то, что пропагандистские мероприятия посещались и населе-
ние интересовалось происходящими в мире событиями. 

Сведения о приходе в радиокомитет и редакции газет писем ленинград-
цев с откликами на радиопередачи и публикации также могут свидетель-
ствовать об интересе горожан к информации, даже при условии того, что 
данную корреспонденцию не удалось обнаружить. 

Сложно судить о том, насколько полно усваивались жителями все 
транслируемые средствами массовой информации установки и идеи, и то, 
как эти идеи проявлялись со временем. Официальное информирование насе-
ления, однако, тоже несло в себе пропагандистскую составляющую; и так 
как информация не оставляла горожан равнодушными, то это может указы-
вает на определённый, успех воздействия. 
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М. И. Кругляшова (студентка, СПбГУТ) 
 
ОРГАНИЗАЦИЯ  ВНУТРЕННЕЙ  КОММУНИКАЦИОННОЙ  
КАМПАНИИ  В  СФЕРЕ  ПРОМЫШЛЕННОСТИ  
НА  ПРИМЕРЕ  ПРЕДПРИЯТИЯ  АО  «РУСАЛ  КАНДАЛАКША»  
 

В статье рассматривается организация внутрикорпоративной коммуникации на 
промышленных предприятиях. Приводятся основные виды и инструменты, необходи-
мые для ведения эффективной внутрикорпоративной коммуникационной политики. 
Проводится SWOT-анализ внутренних коммуникаций АО “РУСАЛ Кандалакша” и да-
ются рекомендации по коррекции 
 
коммуникация, внутренняя коммуникация, корпоративная культура, промышленное 
предприятие, АО «РУСАЛ Кандалакша». 
 

На сегодняшний день практически во всех сферах деятельности чело-
века организация коммуникационной кампании стала необходимостью, 
в том числе и в промышленности. Результатом отлаженной системы комму-
никаций между сотрудниками организации является вовлеченность во внут-
реннюю жизнь коллектива и мотивированность работать на результат.     
Проблема отсутствия эффективных внутренних коммуникаций приводит 
к невозможности передачи централизованной информации сотрудникам 
компании [1]. Плохо работающая, или отсутствующая система внутренних 
коммуникаций негативно влияет на атмосферу сплоченности, доверия 
в коллективе. А также заставляет искать информацию в альтернативных ис-
точниках, некорректно интерпретировать ее, порождая слухи и разрушая  
социально-психологический климат. Игнорирование руководством пред-
приятия системы внутренних коммуникаций, отстраняясь от внешних окру-
жающих факторов, на сегодняшний день является недопустимой. Важно 
следовать согласно основной цели коммуникационного процесса ‒ обеспе-
чить понимание информации, о том, что происходит в настоящее время 
внутри организации. Это дает возможность координировать деятельность 
коллектива, направлять в необходимое русло, находить решения проблем, 
создать атмосферу семьи и сопричастности каждого к работе на результат.  

Ниже приведены основные инструменты построения коммуникатив-
ной политики предприятия (см. табл. 1). 

Построение эффективных внутренних коммуникаций важно для любой 
фирмы, но особенно в этом нуждаются крупные предприятия с разветвлен-
ной организационной структурой. Более подробно рассмотрим на примере 
АО «РУСАЛ Кандалакша» 
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ТАБЛИЦА 1. Коммуникационные инструменты, 
способствующие эффективной работе внутрикорпоративной коммуникации 

Инструменты Преимущества 

Корпоративное СМИ 

Корпоративное издание служит источником информации 
для сотрудников предприятия, где можно узнать последние 
новости, цели и задачи, достижения персонала и своих кол-
лег. Качественное СМИ может объединить персонал, побу-
дить работать наиболее эффективнее. 

Информационная доска 

Открытый источник, которые несет себе информацию о 
прошедших и грядущих событиях, приказах, достижениях 
и культурной жизни, так и более локальные: дни рождения, 
праздники, выходные дни. 

Интранет 

Публичная страница, с открытым доступом исключительно 
для сотрудников. Дает возможность отслеживать достиже-
ния отдельных сотрудников, обмениваться файлами, про-
сматривать документацию организации, вести блоги. 

Корпоративная связь 

Возможность простого и быстрого взаимодействия с лю-
бым сотрудником или отделом, на протяжении рабочего 
дня. Существует в виде системы почтового ящика, так и в 
качестве стационарного телефона с номерами для каждого 
работника отдельно. 

Корпоративный портал 

Наиболее удобный способ для размещения и долгосрочного 
хранения новостей, информации о целях и задачах, миссии 
и ценностей компании, достижениях, мероприятиях. Не 
ограничен в размерах, дает возможность размещения видео 
материалов, отражает корпоративную культуру. 

Обучение персонала  

Обучение может проходить в различных форматах: тре-
нинги, онлайн-программы, семинары, тимбилдинги. Фор-
мирует у персонала управленческие навыки, возможность 
внедрения нововведений и повышения квалификации. 
Сплочает коллектив, создает благоприятную рабочую атмо-
сферу, укрепляет корпоративныйдух, помогает лучше 
узнать друг друга. 

Корпоративные меро-
приятия 

Возможность донесения и распространения информации до 
сотрудников, в лице руководства в развлекательной, непри-
нужденной обстановке, тем самым объединяя коллектив, 
формирует лояльность сотрудников к компании и руково-
дящему звену. 

 
Кандалакшский Алюминиевый Завод ‒ является единственным в мире 

алюминиевым заводом, расположенным за Полярным кругом (г. Канда-
лакша, Мурманская область). Алюминиевый завод введен в эксплуатацию 
начиная с 1951 года. Предприятие, путем слияния компаний «Русский Алю-
миний», «Сибирско-Уральская Алюминиевая Компания» («СУАЛ»), 
а также алюминиевых активов швейцарского сырьевого трейдера 
«Glencore», присоединилось к объединенной компании «РУСАЛ» в марте 
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2007 г. На сегодняшний день в организации работают 915 человек. Специа-
лизация алюминиевого завода АО «РУСАЛ Кандалакша» ‒ это производ-
ство первичного алюминия в Т-образных чушках, алюминиевой катанки 
и цилиндрических слитков, которые в дальнейшем поставляют на производ-
ство и изготовление готовой продукции [2]. Организацией внутренней ком-
муникационной кампании на предприятии никто не занимается. Отдельные 
сотрудники, кадрового отдела организуют корпоративные мероприятия, 
секретари выполняют информативные функции, в связи с отсутствием спе-
циалиста по связям с общественностью, который бы занялся данным вопро-
сом существует ряд проблем с внутрикорпоративными коммуникациями. 

Для более подробного ознакомления с внутренними коммуникациями 
АО «РУСАЛ Кандалакша» был проведен SWOT-анализ (см. табл. 2). 

 
ТАБЛИЦА 2. SWOT-анализ коммуникаций АО «РУСАЛ Кандалакша» 

Сильные стороны: 
• Организация и проведение «Дня 

информирования»; 
• Наличие корпоративной связи (те-

лефон и почта «MicrosoftOutlook»); 
• Проведение онлайн-обучения пер-

сонала высшего звена; 
• Наличие корпоративного портала 

(сайта); 
• Организация спортивных и город-

ских культурно-массовых мероприятий; 
• Организация внутрикорпоратив-

ных мероприятий; 
• Корпоративное издание холдинга 

«ALгоритм успеха». 
 

Слабые стороны: 
• Онлайн обучение только для ру-

ководства и среднего звена; 
• Некачественный контент и уста-

релый дизайн корпоративного портала; 
• Сайт предприятия АО «РУСАЛ 

Кандалакша» в открытом доступе только 
для сотрудников; 

• Организация внутрикорпоратив-
ных мероприятий только развлекатель-
ной направленности; 

• Отсутствие отдела по связям с 
общественностью; 

• Отсутствие специалиста по внут-
ренним коммуникациям; 

• Отсутствие тренингов, тимбил-
дингов; 

• Отсутствие взаимодействия 
управления непосредственно с производ-
ственными (электролизным и литейным) 
отделениями. 

Угрозы: 
• Низкий уровень лояльности со-

трудников к предприятию; 
• Текучка кадров; 
• Неэффективная работа персонала; 
• Отсутствие цели работать на ре-

зультат; 
• Низкий показатель производства. 

Возможности: 
• Развитие корпоративной куль-

туры; 
• Проведение обучения рядового 

персонала; 
• Организация семинаров и тренин-

гов, тимбилдинг; 
• Редизайн сайта; 
• Установление взаимодействия 

офиса и персонала на производстве. 
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Рекомендации 
На основе проведенного анализа было выявлено, что процесс внутрен-

ней коммуникации нуждается в изменениях с целью повышения эффектив-
ности. 

• Необходимо произвести редизайн корпоративного портала, следить 
за обновлением информации и ее содержанием, сделать корпоративный 
портал более удобным в использовании с учетом фирменного стиля хол-
динга «РУСАЛ». Данный процесс поспособствует более удобному и быст-
рому поиску необходимой документации и информации сотрудниками, что 
облегчит рабочий процесс. Работать с корпоративным порталом станет не 
только комфортно, но и приятно с эстетической точки зрения, что также не 
мало важно в поддержании внутри корпоративного имиджа.  

• Организовать онлайн-обучение не только для руководства среднего 
и высшего звена. Повышать свой профессиональный уровень с помощью 
обучения и курсов, необходимо каждому сотруднику, что поспособствует 
профессиональному и карьерному росту на предприятии. 

• Необходимо организовать ящики, для вопросов и предложений, в ко-
торый сотрудники производственного отделения смогут оставлять свои 
письма для руководства. В конце месяца на совещании данные вопросы бу-
дут обсуждаться, анализируя как можно исправить ту, или иную ситуацию. 
Таким образом, такая «корпоративная почта», сможет стать связующим эле-
ментом между руководством заводоуправления и рабочими в производ-
ственных цехах. 

• Также, необходимо уделить внимания организации мероприятий для 
персонала. На сегодняшний день такие мероприятия несут лишь развлека-
тельный характер, что безусловно является минусом. Необходимо прово-
дить в рамках предприятия или выездные тимбилдинги, спортивные или 
творческие мероприятия, что позволит коллективу развить корпоративный 
дух, раскрыть себя по-новому, повысить лояльность к предприятию, а но-
вым сотрудникам максимально комфортно адаптироваться на новом месте 
работы. 

 
Заключение 

Сегодня, каждый сотрудник промышленного предприятия выполняет 
свои важные функции, создавая один слаженный механизм управления про-
изводственными процессами. Без отлаженной работы, где человек не знает 
свою позицию, где нет отлаженной системы получения информации, невоз-
можна продуктивная работа. Именно для того, чтобы урегулировать и сба-
лансировать внутреннюю среду коллектива существует необходимость ор-
ганизации внутренней коммуникационной кампании. 
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Сегодня продвижение – всеобъемлющая сфера, в которую погружена каждая ор-
ганизация. Волонтёрство также нуждается в использовании различных методик про-
движения. Особенности подбора методов продвижения закладываются в основе вопро-
сов подготовки исследования и целостного изучения организации, а также определения 
актуальности проблемы. 
 
продвижение, учебный волонтёрский центр, волонтёрство, методы исследования. 
 

В настоящее время вопрос продвижения предприятия касается каждой 
уверенно функционирующей в мире компании. Конкурентно способность 
организации во многом зависит от её умения противостоять другим органи-
зациям при помощи собственных рекламных инструментов, индивидуаль-
ных программ по продвижению и стратегий привлечения потенциального 
клиента. Практически каждая отрасль сегодня так или иначе нуждается 
в утверждении своих позиций на рынке при помощи грамотно выстроенной 
рекламной кампании или же плана по повышению узнаваемости. Спектр ор-
ганизаций довольно широк: начиная с продовольственных магазинов и за-
канчивая политическими партиями. Нуждаемость в системах распростране-
ния информации об организации также ощущает такая сфера деятельности 
как волонтёрство. Наблюдается тенденция активного роста популярности 
добровольничества на сегодняшний день [1]. Это подтверждает государ-
ственная статистика за 2017 г., обозначающая численность волонтёров 
в 1,4 млн человек – это на 20 % больше по сравнению с прошлым годом [2]. 

https://rusal.ru/investors/info/
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Кроме того, имеется прямо пропорциональное повышение уровня конку-
ренции между учебными волонтёрскими центрами: рост востребованности 
волонтёрства обеспечивает увеличение количества потенциальных волонтё-
ров, в следствии чего у центров возникает потребность в активном реклами-
ровании для удержания своих позиций на рынке волонтёрской деятельно-
сти. 

Продвижение учебного волонтёрского центра Санкт-Петербургского 
международного культурного форума базируется на первостепенной функ-
ции отдела – образовательной. Целевое назначение площадки для волонтё-
ров котируется с точки зрения профориентационной платформы, что явля-
ется её несомненной особенностью перед потенциальными добровольцами 
и конкурирующими организациями в целом [4]. 

Вместе с тем для грамотного продвижения учебного волонтёрского 
центра необходимо учитывать изначальные аспекты актуальности вопроса 
продвижения, другими словами – почему продвигать учебный волонтёр-
ский центр и его деятельность выгодно? Три наиболее важных аргумента 
необходимо выделить: 

1. Отслеживается тенденция активного роста популярности волонтёр-
ства сегодня [3]. 

2. Активное использование волонтёрских площадок самими волонтё-
рами как профориентационной и образовательной базами для собственного 
опыта [3]. 

3. Поддержка волонтёрского движения на государственном уровне [3]. 
Ещё один важный компонент успешного продвижения учебного волон-

тёрского центра – это возможность чёткого определения целевой аудитории 
центра. В теоретическом спектре ключевой целевой аудиторией определя-
ются студенты Санкт-Петербургских ВУЗов. Главным объяснением здесь 
является то, что сам Форум проходит в городе Санкт-Петербурге, поэтому 
и набор волонтёров ведется преимущественно из данного региона. 

Также необходимо обратить внимание на методы исследования во-
проса продвижения. Здесь первостепенную роль играют два ключевых вида 
исследования: 

• Анкетирование – один из основных видов опроса. Наиболее удобен 
в опросе большой аудитории [5]. Данный метод исследования помогает вы-
явить мнение целевой аудитории и сегментировать ответы на поставленные 
вопросы. 

• Экспертное интервью – метод экспертной оценки, в котором респон-
дентами являются эксперты – специалисты в определенной области деятель-
ности [5]. Данный метод исследования помогает выявить экспертное        
мнение в области перспективного продвижения центра, а также спрогнози-
ровать его развитие в целом. 



Гуманитарные проблемы в отрасли связи и телекоммуникаций | 238 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

Имеет смысл обратить должное внимание и на зону следующих, более 
конкретизированных методов исследования, используемых в решении во-
проса продвижения учебного волонтёрского центра: 

• Анализ документов учебного волонтёрского центра СПб МКФ. 
Практически все исследования сегодня начинаются с анализа документов, в 
которых заключены огромные информационные возможности. Данный ме-
тод исследования помогает выявить статистические данные центра по 
набору волонтёров за предыдущие годы, бюджетирование, структуру во-
лонтёрского центра и его историю. 

• SWOT-анализ – метод исследования, в котором выявляются факторы 
внутренней и внешней среды организации [5].  

• Мониторинг сайтов конкурентов. Данный метод предоставляет объ-
ективную картину конкурентоспобности организации на фоне деятельности 
и функционирования других компаний, действующих на рынке [5]. 

Таким образом, при верном соблюдении факторов актуальности во 
всех выше подобранных методах исследования, а также верно определенной 
целевой аудитории, представляется возможным в дальнейшем создание 
чётко выверенной модели продвижения учебного волонтёрского центра как 
образовательной площадки средствами рекламы и связи с общественно-
стью. 

Данная программа – есть теоретическая модель решения вопроса про-
движения учебного волонтёрского центра Санкт-Петербургского междуна-
родного культурного форума как образовательной площадки. Результаты 
исследований помогут спрогнозировать насколько точно данная программа 
эффективна в реализации работы учебного волонтёрского центра Санкт-Пе-
тербургского международного культурного форума. 
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УДК 659.4 
 
А. Д. Лесной (студент, СПбГУТ) 
 
ЗНАЧЕНИЕ  КОММУНИКАЦИОННОГО  АУДИТА  
В  ОРГАНИЗАЦИИ 
 

В статье определяется область применения коммуникационного аудита, его зна-
чение в оценке эффективности коммуникаций компании. Представлены цель, задачи, 
функции коммуникационного аудита. Раскрывается сущность аудита внутренних 
и внешних коммуникаций. 
 
корпоративные коммуникации, аудит. 
 

Одним из актуальных вопросов развития как крупного, так и малого 
и среднего бизнеса во всем мире является вопрос внутренних коммуника-
ций. В рамках развития управления коммуникациями в компаниях суще-
ствует отдельная задача проведения диагностики состояния внутренних 
и внешних коммуникаций организации. Ни одна кампания или программа 
не начинается без тщательно проведенного исследования и анализа как 
внешних, так и внутренних параметров ситуации, позволяющих выявить 
проблемы и возможности, угрозы и риски развития компании. Данный ана-
лиз ситуации подразумевает обязательное проведение коммуникационного 
аудита [1]. Несмотря на актуальность вопроса, сам термин «коммуникаци-
онный аудит» остается неоднозначно представленным в научной литера-
туре.  

Коммуникационный аудит представляет собой комплексную оценку 
внешних и внутренних коммуникаций организации или проекта, а также ин-
струмент, служащий для разработки и реализации стратегических планов. 
Аудит коммуникаций позволяет выявить неохваченные целевые аудитории, 
перспективные каналы коммуникации, особенности взаимоотношений ру-
ководства и персонала внутри организации, и выяснить, каким образом ком-
пания взаимодействует с общественностью [2].  

Целью коммуникационного аудита является оценка активности комму-
никационного процесса организации для разработки и принятия управлен-
ческих решений, ориентированных на формирование, корректировку и под-
держание положительного имиджа организации, сохранение и повышение 
ее репутации на рынке. Цель коммуникационного аудита определяет си-
стемность задач данного процесса. Основными из них являются: оценка эф-
фективности работы с различными коммуникациями (СМИ, PR-акции, Ин-
тернет, внутрикорпоративные коммуникации и т. д.), оценка активности ор-
ганизации в информативном пространстве, анализ реального имиджа 
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фирмы (индекс цитирования, количественный анализ негативных и пози-
тивных упоминаний), а также анализ и оценка реального достижения по-
ставленных целей и задач компании. 

Основополагающими функциями коммуникационного аудита                
являются оценочная, управленческо-стратегическая, информативная и про-
гнозная. Оценочная функция подразумевает осуществление оценки обще-
ственного имиджа компании и ее коммуникационной активности. Под 
управленческо-стратегической функцией понимается разработка стратегии 
имиджевого и конкурентного позиционирования организации на основе по-
лученных данных, проведение корректировки в управлении деловой репу-
тацией организации, брендирование товаров и услуг. Информативная функ-
ция заключается в получении руководителями организаций актуальной     
информации о текущей ситуации. Прогнозная функция подразумевает про-
гнозирование развития компании в кратко-, средне- и долгосрочной пер-
спективе и проведение срочных мероприятий по антикризисному управле-
нию. 

Отметим, что коммуникационный аудит компании позволяет оценить 
эффективность функционирования всей коммуникационной сети в направ-
лении содержания циркулирующей информации, ее соответствия це-
лям компании, оптимальности использования каналов коммуникации 
во внутренней и внешней среде организации. Коммуникационный аудит 
представляет собой технологию, включающую подбор и разработку диагно-
стических инструментов, проведение с их помощью оценки состояния кор-
поративных коммуникаций, анализ отклонений от установленных норма-
тивных значений. По результатам аудита принимаются меры, направленные 
на преодоление разрыва между фактическими и нормативными значениями 
показателей коммуникационной системы [3]. 

Следовательно, коммуникационный аудит деятельности компании яв-
ляется системной задачей и включает в себя направления по контролю ак-
тивных каналов коммуникации компании, мониторингу СМИ, SWOT-ана-
лизу коммуникаций компании, конкурентному и внутрикорпоративному 
коммуникационному анализу, диагностике корпоративной культуры. Тра-
диционно выделяют аудит системы внутрикорпоративных коммуникаций 
и аудит эффективности внешних коммуникаций организации.  

Отметим, что аудит внутренних коммуникаций оценивает уровень кор-
поративной культуры и эффективность работы внутренних каналов комму-
никаций компании. Данный вид аудита коммуникаций позволяет изучить, 
каким образом различные средства внутрикорпоративных коммуникаций, 
информация и каналы ее распространения внутри компании воспринима-
ются персоналом, а также описать образ компании, создаваемый внутрен-
ними коммуникациями и атмосферу в трудовом коллективе. Аудит внешних 
коммуникаций исследует PR-деятельность компании, направленную во 
внешнюю среду, а также анализирует каналы связи, посредством которых 
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компания взаимодействует с целевыми группами общественности и доно-
сит до них информацию.  

К основным задачам аудита внешних коммуникаций следует отнести 
получение информации для стратегического планирования и управления 
коммуникациями, выявление и описание имеющегося образа организации 
в представлении внешних целевых аудиторий, определение «профиля репу-
тации» фирмы, разработку рекомендаций по позиционированию имиджа 
и управлению репутацией в целевых группах [4]. 

Таким образом, анализ литературных данных показал, что благодаря 
коммуникационному аудиту появляется возможность оценить состояние от-
ношений компании со своими сотрудниками или с внешними целевыми 
аудиториями, качество и эффективность использования официальных кана-
лов коммуникации (ежегодных отчетов, буклетов, пресс-релизов). Комму-
никационный аудит служит точкой отсчета для оценки эффективности      
последующих мероприятий в сфере связей с общественностью, является эф-
фективным инструментом для периодического мониторинга состояния раз-
ных аспектов имиджа организации, определения сильных и слабых сторон 
коммуникативной политики организации. 

Более того, коммуникационный аудит создает информационную базу 
для выработки решений по оптимизации системы коммуникаций компании. 
Особая актуальность в проведении коммуникационного аудита возникает 
при проведении корпоративных преобразований (слияний, реорганизаций, 
присоединений и т. п.): это связано с тем, что любые сложные структурные 
изменения зачастую воспринимаются сотрудниками негативно и провоци-
руют текучесть персонала и его сопротивление проводимым инновациям. 

Можно предположить, что аудит коммуникаций компании играет одну 
из важнейших ролей в деятельности компании, ведь с его помощью воз-
можно оценить маркетинговую стратегию компании, как обособленно, так 
и в сравнении с конкурентами, выявить сильные и слабые стороны системы 
внешних связей, получить объективную информацию об имидже компании 
и выработать план оптимизации коммуникаций компании с целевыми ауди-
ториями. Аудит коммуникаций необходимо осуществлять на постоянной 
основе, чтобы у компании была возможность своевременно выявлять и не 
допускать формирования у общественности негативного мнения о компа-
нии или бренде. 
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ФРОНТОВЫЕ  ПИСЬМА  ВРЕМЕН  
ВЕЛИКОЙ  ОТЕЧЕСТВЕННОЙ  ВОЙНЫ 
 

Письма солдат с фронта Великой Отечественной войны являются документами, 
имеющими огромное значение, ведь они хранят чувства и переживания русских солдат 
и членов их семей. 

Тема подвига народа до сих пор остаётся актуальной. Рассмотрение данной 
темы особенно важно сегодня, когда происходят военные действия на территории не-
которых стран и возрождается безжалостность политиков, пытающихся переписать 
историю. 

В связи с этим, в тексте доклада мы хотим проанализировать фронтовые письма 
солдат с целью определения их ценности как исторического источника. 
 
политконтролёр, письма-секретки. 
 

Великая Отечественная война, длившаяся 1 418 дней и ночей, стала тя-
желейшим испытанием, выпавшим на долю русского народа. 

Письма солдат с фронта Великой Отечественной войны ‒ документы 
огромного значения, содержащие атмосферу войны и суровость солдатских 
будней, но вместе с тем нежность к родным и уверенность в Победе. 

Невозможно переоценить важность подвига русского народа. К сожа-
лению, ветеранов, которые могли бы рассказать о тех суровых военных го-
дах, с каждым годом становится всё меньше. Мы считаем, весьма актуально 
изучить жизнь и отношения людей в эпоху Великой Отечественной Войны. 

Объектом исследования являются фронтовые письма солдат ‒ участни-
ков Великой Отечественной войны. 

Предметом исследования является содержание писем: кому они были 
написаны, о чем рассказывали, что волновало и радовало солдат, то есть ин-
формационный потенциал писем, составляющих фронтовой эпистолярный 
комплекс.  

Целью исследования является анализ фронтовых писем солдат и опре-
деление их ценности как исторического источника. 
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В связи с поставленной целью были поставлены задачи определения 
информационных возможностей фронтовых писем участников Великой 
Отечественной войны и выявления специфики отражения фронтовой повсе-
дневности на страницах рассматриваемых писем. 

Начиная с первых дней Великой Отечественной войны, когда большая 
часть мужского населения вступила в ряды Советской Армии, единственной 
возможностью получить весточку из дома стала почтовая связь. Срочная 
мобилизация зачастую не позволяла солдатам даже попрощаться с родными 
перед отправкой на фронт. Семьи разлучались на долгие месяцы, и даже 
годы, вынужденные жить и сражаться, не зная ничего о своих родных.  

Руководство страны понимало, что одной из главнейших задач на 
начальном этапе войны является борьба с растерянностью и паникой, охва-
тившими миллионы советских граждан.  

Сталин считал связь одной из главных проблем Советского Союза, 
нуждающейся в переходе на совершенно новый уровень в срочном порядке. 
Наркомом связи СССР Иваном Терентьевичем Пересыпкиным был пред-
ставлен доклад о разработанных мерах по переводу государственной связи 
на военное положение. Под этими мерами подразумевалась радикальная пе-
рестройка всех имеющихся средств связи, в том числе и почты. 

Будучи энергичным и волевым человеком, начальник связи Пересып-
кин также совмещал в себе навыки умелого и грамотного организатора. Под 
его руководством в действующую армию были призваны гражданские спе-
циалисты, которым было поручено обеспечить стабильную работу военно-
почтовой службы. 

Вся почта подвергалась тщательной проверке, цензура была тотальной, 
а на каждую армию приходилось не менее десяти политконтролёров.  

В начале Великой Отечественной войны, вследствие разлучения семей, 
значительно возрос поток писем, повлекший за собой недостаток конвертов 
и открыток. Многочисленные издательства приступили к их выпуску, но на 
передовую в первую очередь доставляли боеприпасы, сухари, консервы 
и спирт. Такая обстановка привела к появлению фронтового, или солдат-
ского, "треугольника". 

Данные письма складывались в форме треугольника, поэтому не нуж-
дались в конвертах. Готовое к отправке письмо не заклеивалось, так как его 
должна была прочитать военная цензура; почтовая марка была не нужна, 
адрес писался на наружной стороне листа [1]. На треугольнике обязательно 
ставился штамп полевой почты с датой отправления.  

Еще одной разновидностью фронтовых писем являлись письма-сек-
ретки, представляющие собой разлинованный лист бумаги, который сги-
бался пополам и заклеивался специальным гуммированным клапаном. 
На одной из внешних сторон были нанесены адресные линии, воспроизво-
дилась иллюстрация патриотического сюжета и патриотический текст вроде 
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«Смерть немецким оккупантам», «Смерть немецким захватчикам», «Воин-
ское», иногда «Письмо с фронта».  

Фронтовые письма участников войн интересуют исследователей раз-
ных областей, преимущественно истории, социологии, психологии и куль-
турологии, а в последние годы – лингвистики и литературоведения. 

Сухотерина в статье «Фронтовое письмо как жанр естественной пись-
менной русской речи» выделяет следующие функции, которые выполняют 
фронтовые письма времен Великой Отечественной войны: коммуникатив-
ная, информативная и мемориальная [2]. 

Т. П. Сухотерина выделяет следующие темы фронтовых писем: семья, 
любовь, фронтовая повседневность, информация о материальном, нрав-
ственном и психологическом состоянии, патриотизм, Родина и др. Исследо-
ватели отмечали, что из-за военной цензуры, в письмах полностью отсут-
ствовали какие-либо упоминания о положении дел на фронте и месте рас-
положения войск [3]. 

Все солдатские письма проникнуты не только оптимизмом, но и огром-
ным чувством патриотического долга воинов: ведь патриотизм всегда был 
символом мужества, доблести и героизма русского человека во все дни ис-
пытаний.  

Вот как пишет боец Москвин Георгий Борисович (П/п 06443-Г от 8 но-
ября 1944 г.) учащимся школы: «Мы бьёмся за нашу землю, мы бьёмся за 
нашу науку, за наши книги, за нашу культуру, за нашу трудовую и счастли-
вую жизнь, за наше поколение, за наше историческое прошлое. Мы прошли 
свой славный боевой путь, покорив в течение месяца 550 км, тогда как ни-
какая другая армия в мире не смогла б пройти такое расстояние» [4]. Такие 
письма показывали примеры мужества, вызывали чувство гордости, любви 
к Родине, вдохновляли на преодоление всех трудностей.  

Изучая и анализируя солдатские письма с фронта, мы делаем важные 
выводы: Письма с фронта имеют большое значение в патриотическом вос-
питании подрастающего поколения. Они доносят до нас дыхание времени, 
дух бойцов, отстоявших нашу Родину от вероломного врага.  

В наше время исследованию и пониманию жестоких лет войны способ-
ствуют бесценные документы – фотографии, письма фронтовиков, днев-
ники, листовки военных лет. Они помогают раскрыть подробности героиче-
ского прошлого наших предков.  

Победа – это праздник, объединяющий всех граждан нашей Родины. 
Благодаря стойкости и мужеству, единству и сплоченности, трудолюбию и 
самоотверженности наших предков, Советская армия сумела одержать По-
беду в самой кровопролитной войне против опасного и могущественного 
врага, обладающего наиболее современной военной техникой того времени 
в лице фашистской Германии. 
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ПРОЯВЛЕНИЯ  ЦЕНЗУРЫ  И  ЕЕ  ВЛИЯНИЕ   
НА  ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ  СЕТИ  ИНТЕРНЕТ  
В  РОССИЙСКОЙ  ФЕДЕРАЦИИ 

 
В данной статье рассматриваются проблемы цензуры, ее проявления и влияния на 

пользователей сети интернет. Цензура является порождением общества, которому 
нужны сдерживающие начала, инструменты, предотвращающие разрушение его орга-
низма. На сегодняшний день проблема цензурирования интернет-ресурсов снова приоб-
рела былую актуальность в связи с попыткой блокировки мессенджера «Telegram». Не 
смотря на то, что цензура является в Российской Федерации незаконной, интернет до 
сих пор страдает от блокировок и «фильтраций» со стороны правительства. В обще-
стве проблема цензуры в интернете вызывает огромный резонанс. 

 
цензура, Интернет, социальные сети, влияние, воздействие. 

 
Проблема цензурирования интернета, на сегодняшний, день является 

глобальной, так как все больше сайтов во всемирной паутине ежедневно 
подвергаются блокировке. Ещё в середине прошлого века Рэй Бредбери пи-
сал: «... если не хочешь, чтобы человек расстраивался из-за политики, не да-
вай ему возможности видеть обе стороны вопроса. Пусть видит только одну, 
а еще лучше ‒ ни одной...». Фактически, в данном отрывке из его романа 
«451 градус по Фаренгейту» автор описал всю цель введения цензуры. Од-
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нако, поменялась ли ситуация спустя полвека? Целью данной научной ста-
тьи является ответ на вопрос: «Как цензура влияет на интернет и его поль-
зователей на территории нашей страны?» 

Что такое цензура? Цензура – это система государственного надзора 
за печатью и средствами массовой информации, а также учреждение, осу-
ществляющий такой надзор [1]. 

 Термин «цензура» понимают по-разному. Зачастую, этот термин ха-
рактеризуется как любое влияние на свободу слова, но с юридической точки 
зрения, это не так. Цензурой в средствах массовой информации считается 
требование со стороны власти или общественных объединений предвари-
тельного согласования материала. Запрет на публикацию также отождеств-
ляется как цензура. 

Институт цензуры – это результативный способ правительственного 
влияния на формирование, сохранение, продвижение и потребление обще-
ственной информации. Функции цензуры неизменны – защита, контроль, 
санкция, регламентация, давление, однако, роль и иерархичность их на раз-
личных стадиях и этапах изменялись, в связи с общественно-политическим 
положением общественной жизни. Данные исторического характера посто-
янно рассматривались как общественно-значимые. По этой причине, в раз-
личный период были под запретом эти либо другие задачи, факты, лично-
сти, замалчивались целые исторические этапы. Цензура оказывала значи-
тельные воздействия на репертуар исторической литературы, равно как 
на научную, так и на популярную [2]. 

Идея фильтрации информации берет свое начало в Древней Греции 
и Риме, где государственные деятели пришли к выводу, что необходим кон-
троль информации, которая передается гражданам, с целью предотвратить 
возможные восстания и сохранить власть в собственных руках. В связи 
с этим, буквально во всех античных государствах составлялись списки так 
называемых «опасных» книг, которые подлежали уничтожению, и чаще 
всего к этой категории относились художественные произведения и поэзия, 
хотя и научным трудам тоже доставалось. 

Неверно было бы считать, что «цензура» проявляет в себе только отри-
цательный характер. На самом деле цензура в обществе предназначается для 
защиты моральных устоев. К примеру, если каждый режиссер своего кино-
произведения будет бесконтрольно показывать в своих творениях чрез-
мерно откровенные сексуальные сцены или кровавые убийства – не факт, 
что после просмотра подобного фильма у некоторых зрителей не случиться 
нервный срыв или их психике не будет нанесен непоправимый урон. Или 
же, например, если все данные о какой-то эпидемии в населенном пункте 
станут известны его жителям, может начаться паника, которая способна 
привести к ужасным последствиям или вовсе парализовать жизнь города. 
А главное – она помешает врачам сделать свою работу и спасти тех, кому 
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еще можно помочь. А если не брать столь глобально, то самое простое яв-
ление, с которым борется цензура – это ненормативные выражения. Ко-
нечно, в редких случаях каждый может позволить себе эти ненормативные 
выражения, но страшно представить, что стало бы с языком, если каждый 
человек выражался нецензурными словами. То есть, теоретически цензура – 
это своеобразный фильтр, призванный защищать граждан от информации, 
которую они не всегда способны корректно воспринять. Особенно это 
важно в случае с детьми, которых цензура защищает от проблем взрослой 
жизни, давая им время окрепнуть до того, как придется столкнуться с ними 
в полной мере. 

Однако значимой проблемой являются люди, которые контролируют 
этот «фильтр», а, то есть искажают информацию. Ведь, намного чаще они 
используют власть не во благо, а для того, чтобы манипулировать людьми 
и пользоваться информацией в корыстных, а иногда личных целях. 

Цензура в Российской Федерации запрещена согласно пункту 5 статьи 
29 Конституции Российской Федерации, принятой в 1993 г. Статья 29 раз-
мещается в главе 2. Глава имеет название «Права и свободы человека и 
гражданина» [3]. Однако, многие россияне одобряют введение цензуры в 
интернете, а респонденты выступают за полное отключение интернета в 
случае серьезной дестабилизации обстановки в стране. При этом против от-
ключения интернета властями выступают 42 % россиян уверенных, что ос-
нований для подобных мер не может быть ни при каких обстоятельствах, и 
всего 6 % респондентов заявили, что интернет вообще не должен иметь ни-
какого регулятора. 

Крайне ярким примером является попытка блокировки мессенджера 
«Telegram» на территории Российской Федерации. Несмотря на то, что цен-
зура у нас запрещена законом, Таганский суд одобрил идею блокировки, 
выдвинутую Роскомнадзором. По мнению ФСБ, мессенджер – это площадка 
для общения террористов. Мессенджеру «Telegram» было предложено пе-
редать ФСБ ключи дешифровки «секретных» чатов. Создатель мессенджера 
Павел Дуров отказался от таких действий. Под такой удар в Российской Фе-
дерации попал не только Telegram [4]. Блокировке подвергались сайты, со-
держащие контент сексуального характера или, например, распространяю-
щие пиратские версии игр и фильмов, которые ощутимо мешали заработку 
их производителей. И эти блокировки всегда объяснялись нарушением су-
ществующих законов Российской Федерации, поэтому безоговорочно раз-
решались судами. Именно поэтому существует система «фильтрации». Сво-
ими действиями государство ограждает свой народ от «негативных явле-
ний», встречающихся в интернете. 

Таким образом, на сегодняшний день, в России не существует цензуры. 
Цензуры нет, но в связи с появлением мирового информационного про-
странства, которое влияет на появление новых проблем, таких как: практи-
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чески неограниченная возможность получать самую разнообразную инфор-
мацию, особенно в интернете, недостоверность данных, беззащитность де-
тей перед потоком негативной информации, которая поступает из «всемир-
ной паутины», и с экранов телевизоров (в частности сцен насилия). 
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ОСОБЕННОСТИ  РОССИЙСКОГО  СЕГМЕНТА  СЕТИ  ИНТЕРНЕТ 
 

Российский Интернет или Рунет – российский сегмент сети Интернет, где 
сайты созданы на русском языке. Наиболее распространенные имена доменов .ru. и .рф. 
На территории России действует Единый реестр запрещенных сайтов, который ре-
гламентирует доступ к ресурсам через российских провайдеров, в то время как зару-
бежные провайдеры и зарубежные русскоязычные сайты этим правилам не подчиня-
ются. В планах российских властей также обязательное внедрение государственного 
поисковика в госучреждениях на территории страны. Развитие российского сегмента 
сети Интернет позволяет сохранить Россию, укрепить ее экономические, военно-поли-
тические и научно-образовательные позиции в современном мире. Дальнейшее развитие 
интернет-технологий в России, их результативность зависит в первую очередь от 
наличия материальной базы (каналов связи и специализированного программного обес-
печения), подготовленных кадров и сфер применения. 
 
сеть Интернет, Рунет, Российская Федерация, домен. 
 

В сфере цифровых технологий и цифровой экономики Россия идет 
в ногу с ведущими мировыми державами. Одним из основных стимулов  
развития, несомненно, является внимание к теме цифровой экономики 
со стороны государства. В Послании Президента России В. В. Путина Фе-
деральному Собранию 1 декабря 2016 г. четко определены приоритеты раз-
вития цифровой экономики России. 



Гуманитарные проблемы в отрасли связи и телекоммуникаций | 249 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

На уровне законодательной и исполнительной власти разрабатываются 
и реализуются законопроекты, направленные на создание инфраструктуры 
цифрового общества. Законопроектом «ПАКЕТ ЯРОВОЙ», в частности, 
устанавливаются дополнительные требования, предъявляемые к операто-
рам связи и организаторам распространения информации в информаци-
онно-телекоммуникационной сети Интернет, связанные с хранением        
данных пользователей. Операторы связи и организаторы распространения 
информации обязаны хранить на территории Российской Федерации в тече-
ние трех лет информацию о фактах приема, передачи, доставки и (или) об-
работки голосовой информации и текстовых сообщений, включая их содер-
жание, а также изображения, звуки или иные сообщения пользователей 
услугами связи и предоставлять уполномоченным государственным орга-
нам, осуществляющим оперативно-розыскную деятельность или обеспече-
ние безопасности Российской Федерации, указанную информацию, инфор-
мацию о пользователях услугами связи и об оказанных им услугах связи 
и иную информацию, необходимую для выполнения возложенных на эти 
органы задач, в случаях, установленных федеральными законами. Интер-
нет-отрасль и операторы связи жестко раскритиковали принятие данного за-
конопроекта как угрозу дальнейшему развитию цифровой экономики Рос-
сии. 

Также нужно отметить деятельность Роскомнадзора. Его задачей оста-
ется противодействие распространению в Интернете противоправной ин-
формации, к которой относятся материалы экстремистской и террористиче-
ской направленности, информация о способах производства взрывчатых ве-
ществ, пропаганда наркотиков, интернет-казино и прочее. В основе подхо-
дов к противодействию социально-опасной информации лежит механизм 
постфильтрации контента: блокировке будут подвержены только те сайты, 
которые намеренно не удаляют противоправную информацию. Роском-
надзор следит за выполнением операторами связи лицензионных условий, 
норм и требований законодательства.  

Радикальные изменения произошли в сфере потребления цифровых               
государственных услуг. Если в ходе общероссийского опроса, проведенного 
в 2015 г., доля респондентов, не пользующихся данным видом сервисов,          
составляла 70,3 %, то в 2016 г. она сократилась до 26,4 %. Значительно чаще 
россияне стали пользоваться возможностями оплаты услуг ЖКХ и телефон-
ной связи, вызова врача на дом или записи в поликлинику, оплаты штрафов 
или услуг ГИБДД. 

С каждым годом интернет-пользователи и блогеры готовы все активнее 
участвовать в благотворительных программах. Даже экономический кризис, 
по оценкам крупнейших благотворительных фондов, не оказал существен-
ного влияния на частоту и количество пожертвований. Все это свидетель-
ствует о том, что российское общество готово активно участвовать в благо-
творительности. 
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Современное общество постепенно пришло к пониманию роли новей-
ших информационных технологий как средства реабилитации людей с огра-
ниченными возможностями по состоянию здоровья. Интернет сегодня все 
больше рассматривается как способ облегчить жизнь многим людям, кото-
рые в силу объективных обстоятельств лишены возможности передвиже-
ния, общения, получения информации и трудоустройства и преодолеть ба-
рьер, отделяющий их от остальных граждан страны, а также сделать ее пол-
ноценной и активной во многих отношениях. 

Сегодня в мире насчитывается 3,811 млрд пользователей, что состав-
ляет 51 % от мирового населения. Из них 3,394 млрд, или 46 % мирового 
населения, являются пользователями мобильного Интернета. Аудитория 
российского Интернета в октябре 2016 ‒ марте 2017 г. достигла 87 млн че-
ловек, что составило 71 % от всего населения страны. За год российская ин-
тернет-аудитория, по данным Mediascope, увеличилась на 2 %. При этом 
66 млн человек, или 54 % от населения РФ, пользуются Интернетом хотя бы 
1 раз в месяц через мобильные устройства, а 20 млн человек (16 % от насе-
ления страны) ‒ только с мобильных устройств. При сохранении существу-
ющих темпов роста к 2020 г. три четверти россиян станут пользователями 
Интернета. 

По данным «Индекса готовности к сетевому обществу» за 2016 г., Рос-
сия по уровню доступности цен на услуги связи также опередила целый ряд 
крупных развитых стран мира. Так, согласно рейтингу, цены на услуги со-
товой связи в России оказались ниже, чем в Индии, где цены на мобильную 
связь из-за высокого уровня конкуренции традиционно считаются одними 
из наиболее низких в мире. В том же рейтинге Финляндия заняла 12-е место, 
Германия ‒ 27-е, Корея ‒ 35-е. Россию в рейтинге доступности цен на услуги 
связи опередил только Гонконг, который по площади сопоставим с Моск-
вой, а по населению отстает от Москвы более чем в 2 раза. 

Домен .RU входит в топ-10 ключевых доменных зон в мире с показате-
лем 5,4 млн (10-е место). Среди национальных доменов домен .RU занимает 
6-е место, уступая, соответственно, Китаю, Токелау, Германии, Великобри-
тании и Нидерландам. 

Российский Интернет остается самым активным сегментом экономики 
страны, который все больше влияет на другие отрасли. По итогам 2016 г. 
вклад интернет-рынков в экономику России составляет 2,8 % ВВП, в то 
время как в 2015 г. на них приходилось 2,3 % ВВП, а доля интернет-зависи-
мых рынков в России достигла 19 % ВВП. Сегодня кадровая индустрия Ру-
нета насчитывает 2,5 млн сотрудников, инфраструктура и ПО оцениваются 
в 2 000 млрд руб., маркетинг и реклама ‒ 171 млрд руб., цифровой контент ‒ 
63 млрд руб., электронная коммерция ‒ 1238 млрд руб. 

По данным общероссийского опроса «Левада-Центра», 59 % от общего 
числа опрошенных совершали покупки в интернет-магазинах, из них 38 % 
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делают это регулярно. Объем рынка онлайн-продаж (без учета трансгранич-
ных покупок) ‒ 800 млрд руб. (+20 % относительно 2015 г. и на 2,5 % лучше 
относительно прогноза). За три года объем рынка онлайн-продаж увели-
чился почти в 2 раза. 

Самым крупным медиа для распространения рекламы по-прежнему 
остается телевидение, однако Интернет показал наибольшую динамику ро-
ста ‒ 21 %, его объем достиг 136 млрд руб. Объем российского рынка ви-
деоигр в 2016 г. оценивается в $1,4 млрд, по этому показателю он занимает 
11-е место в мире. В России около 72 млн геймеров, что составляет порядка 
65 % интернет-пользователей. ПК остается основной игровой платформой 
с долей рынка в 44 %. Самый сильный тренд ‒ мобильные устройства, мо-
бильные игры, и они в некотором смысле вытесняют социальные. Опрос 
экспертов достаточно ярко демонстрирует, что единых отраслевых пред-
ставлений о границах данного рынка не существует. 

По данным магазина «ЛитРес», в России рынок электронных книг за         
последние четыре года вырос в общей сложности в 10 раз: с 0,26 млрд руб. 
в 2012 г. до 2,6 млрд руб. в 2016 г. Рост российского рынка электронных 
книг частично обусловлен антипиратскими мерами, например, ужесточе-
нием контроля за файлообменными сервисами. В июне 2016 г. увеличение 
продаж цифровых изданий отметил премьер-министр Дмитрий Медведев, 
подтвердив при этом, что 90% россиян скачивают такие издания в Интер-
нете бесплатно. 

В 2016 г. официальные продажи музыки в Интернете выросли на 20 % ‒ 
до 2,8 млрд руб. По данным совместного исследования PayPal и SuperData, 
для российских пользователей, покупающих музыку, характерно хранить ее 
на своих устройствах, а не слушать в режиме онлайн ‒ 84 % платят именно 
за скачивание. Самые популярные платформы ‒ «ВКонтакте» и Google Play 
Music, они делят 1-е место ‒ 60 %. Далее идут «Яндекс.Музыка» и iTunes 
Store ‒ 53 и 28 %. 

J’son & Partners Consulting оценивает объем рынка легальных видеосер-
висов (ЛВС) в РФ по итогам 2016 г. в 11,18 млрд руб. Речь идет об AVOD, 
SVOD, TVOD и EST-продажах. Объем рынка ЛВС в прошлом году по срав-
нению с 2015 г. составил 32 %. 

Сегодня 95 % российской интернет-аудитории смотрит видеоконтент 
дома. Это говорит о том, что рынок домашнего видеопотребления уже до-
стиг точки насыщения. Одним из ресурсов дальнейшего роста в ближайшее 
время станет внедомашнее смотрение, связанное с развитием точек доступа 
беспроводных сетей в различных местах. 

Интернет-отрасль развивается очень быстро, и постепенно назревает 
необходимость выделять и более подробно рассматривать роль отдельных 
трендов и направлений. Один из первых трендов, который можно выделить 
в цифровой экономике России, ‒ растущая роль мобильных технологий, ко-
торые уже сегодня выходят далеко за рамки рынка смартфонов. По данным 



Гуманитарные проблемы в отрасли связи и телекоммуникаций | 252 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

исследования «Экономика Рунета ‒ 2016», 25 % экономики Рунета, или 
0,6 % ВВП России, ‒ вклад мобильной составляющей. Сегодня в России 
насчитывается 62 млн пользователей мобильного Интернета. 

По оценкам экспертов, рынок кадров в ИТ до 2020 г. сохранит стабиль-
ные показатели спроса на персонал. Развитие ИТ-технологий, их примени-
мость в нетипичных для них раньше направлениях, автоматизация процес-
сов сохранят ИТ-специалистов как одних из востребованных на рынке 
труда. Значительно увеличилось число вакансий удаленной работы и аут-
сорсинга разработки. Таким образом, число-занятых в ИТ-индустрии           
составляет порядка 2,3 млн человек. В настоящее время ИТ-отраслью отме-
чается дефицит высококвалифицированных ИТ-кадров. Потребность в ра-
ботниках в этой отрасли увеличилась более чем на 70 %. В целом по Рос-
сийской Федерации потребность в ИТ-специалистах на период до 2020 г. 
составляет более 350 тыс. человек. 

По оценкам экспертов, в 2017 г.список самых востребованных профес-
сий возглавят ИТ-специалисты, владеющие новейшими технологиями. Это 
мобильные разработчики, веб-разработчики, аналитики Big Data со знанием 
отраслей, специалисты по информационной защите и кибербезопасности. 

Еще одним критерием является «зарплатный рейтинг вузов» 
от SuperJob, который отображает среднерыночную цену специалиста, окон-
чившего учебное заведение в течение 5 последних лет. Основной акцент де-
лается на оценку влияния вуза на зарплату. Источником информации для 
построения «зарплатного рейтинга» служит крупнейшая в России база дан-
ных портала Superjob. ru, насчитывающая около 15 млн резюме специали-
стов. В ней содержатся сведения о выпускниках большинства высших учеб-
ных заведений России и представлены практически все специальности, су-
ществующие на современном рынке труда. 

Развитие российского сегмента Интернета является приоритетным 
в рамках курса на инновационную экономику Российской Федерации. Со-
здаются и поддерживаются благоприятные условия для динамичного разви-
тия сети Интернет в Российской Федерации как основной среды для инно-
вационной модернизации страны, увеличения объемов экономики знаний 
и повышения технологической и экономической конкурентоспособности 
России на международной арене. 

Понимание экономики Рунета связано с пониманием его политической 
роли. Сегодня Интернет имеет серьезное экономическое значение, и без по-
нимания роли Рунета в организации всего социального и политического по-
ведения населения крайне затруднительно оценивать его экономику и инте-
грированность в социально-экономическую жизнь страны и мира. 

Сегодня Рунет играет роль не только экономического пространства, но 
и глобальной площадки развития, является интегратором экономических 
процессов, составляющих суть социально-экономической и социально-по-
литической жизни современных обществ. 
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ВЛИЯНИЕ  ТЕЛЕРЕКЛАМЫ  КОСМЕТИЧЕСКИХ  СРЕДСТВ  
НА  ЖЕНСКУЮ  АУДИТОРИЮ 

 
Реклама косметики обращена преимущественно к женской аудитории. Чтобы 

продвинуть свой товар, косметические компании пользуются различными уловками, ко-
торые интенсивно воздействуют на сознание реципиентов. 

Реклама создает образ не столько продукта, сколько идеально красивой и ухожен-
ной женщины. Героини рекламных сюжетов переживают быструю эволюцию от жен-
щины с проблемами и недостатками до самодостаточного идеала – без слабостей, изъ-
янов и сожалений.  
 
косметика, телереклама косметических средств, приемы воздействия на женщин. 

 
В наше время, вряд ли найдется человек, не знающий сказку о Золушке. 

С детства всем рассказывали захватывающую историю, как чумазая и не-
опрятная девушка с сажей на лице и вечно в грязной и рванной одежде, 
стала прекрасной принцессой, лишь по взмаху волшебной палочки. Эту 
сказку помнит каждая, и все хотят, чтобы такой финал, как у главной геро-
ини, стал их собственной реальностью.  

К сожалению, у нас нет феи крестной, способной изменить нашу жизнь 
по волшебству, но ее роль прекрасно заменяет косметика. А телереклама 
косметических товаров производит поистине магический эффект на жен-
щин. 

Ни для кого не секрет, что телереклама давно стала частью нашей 
жизни, и имеет огромное влияние, задавая нужный стиль жизни и определяя 
наши поступки. Она охватывает массовую аудиторию, информирует о по-
явлении новых товаров, и убеждает, что это именно то, что нам нужно, спо-
собствуя продвижению товара на потребительском рынке. 
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Теория социальных ролей Э. Игли гласит, что многие гендерные разли-
чия являются продуктами разных социальных ролей, которые поддержи-
вают или подавляют в мужчинах и женщинах определенные варианты         
поведения. Различные роли формируют различные навыки и аттитюды 
(установки), и именно это приводит к различному поведению мужчин 
и женщин [1]. Также, в теории социальных ролей прописано, что социаль-
ные роли могут привести к образованию социальных стереотипов. 

Способ восприятия информации существенно различаются у женщин 
и мужчин ‒ этим утверждением руководствуются маркетологи при создании 
рекламы. Считается, что женщины более эмпатичны и склонны к пережива-
ниям, более внимательно воспринимают новую информацию, поэтому их 
внимание легче привлечь тем, что обращается к ощущениям и чувствам [2]. 

Помимо вышесказанного, женщины трепетно относятся к своей внеш-
ности, и производители косметических средств активно этим пользу-
ются. Чтобы продвинуть свой товар, косметические компании пользуются 
различными уловками, которые интенсивно воздействуют на сознание жен-
ской аудитории. 

Реклама давно внушила, каким должен быть образ идеальной девушки. 
Героини рекламных сюжетов переживают мгновенное преображение 
от женщины с проблемами и недостатками до эталона – без изъянов и недо-
статков.  

Было проведено исследование в виде анкетирования, среди женщин 
в возрасте от 18 до 55 лет, с целью выявить, что именно привлекает реципи-
ентов в телерекламе косметических брендов, побуждая к покупке. В данном 
исследовании участвовало 20 человек:  

• женщины в возрасте от 16 до 25 лет; 
• женщины в возрасте от 25 до 35 лет; 
• женщины в возрасте от 35 до 45 лет; 
• женщины в возрасте от 45 до 55 лет. 
По результатам проведенного исследования, 35 % голосов было опре-

делено, что сильным эффектом внушения обладает реклама с использован-
ным в них приемом «до» и «после». Зрительницы сами видят, как действует 
рекламируемое косметическое средство, что в свою очередь вызывает у них 
доверие к товару. 

Примером внедрения данной технологии может служить реклама ми-
целлярной воды от Garnier.  

«Столько действий, чтобы снять макияж? Стоп. Отройте инновацию 
Garnier – мицеллярную воду. Одним движением, без трения. Формула с мицеллами 
притягивает загрязнения как магнит. Снимает макияж. Очищает и успокаи-
вает. Раз, и моя кожа безупречно чистая. Мицеллярная вода. Подходит для чув-
ствительной кожи». 

Последняя фраза приводит нас ко второй позиции в анкете «Качествен-
ный продукт и мне подходит», набравшая 30 % голосов.  
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Каждый сталкивается с проблемами кожи, будь то жирная, то сухая,  то 
несовершенства в виде акне и черных точек. И к каждому нюансу нужен 
отдельный качественный продукт, способный устранить данные недо-
статки.   

Одной из самых популярных уловок рекламодателей является привле-
чение лидеров мнений, ведь им доверяют, подражают и восхищаются. 
И если кумир пользуется данным товаром, то он точно подойдет мне. За 
данную позицию проголосовало 15 % опрошенных. 

Немаловажным является не только участие в рекламе знаменитостей, 
но также песни, служащие музыкальным оформлением. В большинстве слу-
чаев, пара строчек в песне могут быть изменены, однако реклама все равно 
является запоминающейся.  

В 2017 г. на российском телевидении транслировалась укороченная для 
телевизионной версии реклама компании Maybelline New York под назва-
нием «Танец бровей». В данной рекламе акцент делался на нескольких но-
винках продуктов для бровей. 

Главными действующими лицами выступили популярные отечествен-
ные видеоблогеры, ведущие свою деятельность на известном во всем мире 
видеохостинге «Youtube». Все эти люди являются публичными личностями, 
выставляют свою повседневную жизнь на показ, активно демонстрируют 
своей обширной аудитории, что они «такие же простые люди», тем самым 
располагая к себе обывателей, и в общем счете стимулируют сбыт продук-
ции.  

Уже в течение нескольких лет в рекламе косметики производители ис-
пользуют научные термины, и такая реклама дает свои плоды. За этот прием 
проголосовало 12 % опрашиваемых. В рекламе наука сводится к компью-
терной демонстрации, которая поражает воображение потребителей, что 
усиливает желание у покупательниц приобрести данный продукт.  

В этом случае часто используется прием «мнение эксперта». Когда 
о товаре рассказывает специалист, это придает больше значимости инфор-
мации и вызывает больше доверия. Помимо этого, в рекламе могут быть 
указаны пометки, что «товар сертифицирован», «товар прошел клинические 
испытания», использование в рекламе статистических данных. 

За позицию, «Новинка, инновационная формула, привлекательный ди-
зайн, удобная упаковка», проголосовало 8 %, тем самым показывая, что эти 
критерии оказывают меньшее воздействие на женскую аудиторию.  

Эти два процесса естественно отразились в телерекламе новой серии 
«Импульс молодости» бренда «Чистая линия». 

«Революция. От института «Чистая линия». Крем «Импульс молодости» с 
капсульной технологией омоложения. Уникальная сила редких растений заклю-
чена в микрокапсулах, которые проникают глубоко в кожу. Крем заполняет про-
белы коллагена, гиалурона и эластина. Доказано, заметное повышение упругости, 
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контуры лица подтянуты. «Чистая линия» ‒ «Импульс молодости». Капсульная 
технология омоложения». 

Визуальные образы составляют единое целое с рекламой. Чаще всего 
в рекламе косметики используется изображение баночки с продуктом, мне-
ния экспертов и женщина, довольная полученным эффектом. Таким обра-
зом, производитель транслирует нам – больше ничего не нужно, бери про-
дукт, используй его и получишь заявленный результат [3]. 

Однако вопрос о качестве товара может быть спорным. Большинство 
потенциальных покупательниц верят рекламе, не задумываясь о послед-
ствиях приобретения декоративной или у ходовой косметики. Показанное 
в рекламе чудодейственное средство, вызвавшее интерес у женской аудито-
рии, на деле может оказаться обычной мыльной водой.  

И порой, та самая мыльная вода, анонсируемая как эффективное сред-
ство, пользуется помощью приглашенных «звезд», научных высказываний 
докторов наук, подтверждающих качество рекламируемого продукта. 

Научные факты в рекламе расплывчаты, однако они создают иллюзию, 
что это косметическое средство действительно именно то, что им поможет. 
И это усиливает спрос на ненужное и неэффективное для покупателей сред-
ство. 

Из всего вышесказанного можно сделать вывод, что для установления 
успешной коммуникации, рекламодатель должен четко представлять своего 
потребителя. От этого напрямую будет зависеть, как должна выглядеть ре-
клама, а также приемы воздействия на потенциальных клиенток. Использо-
вание телерекламы является эффективным средством, позволяющим осу-
ществлять позиционирование косметической продукции.  

Женщины, поддавшись своим эмоциям, верят, что любое косметиче-
ское средство, будь то умывающие средства, борющиеся с несовершен-
ствами кожи, то тушь для ресниц, которая чудесным образом удлиняет рес-
ницы в три раза, или тональная основа, скрывающая все недостатки, спо-
собно из гадкого утенка превратить любую женщину в прекрасного лебедя.  

Решающим моментом рекламного внушения является эмоциональная 
окраска этих сюжетов, быстрота и легкость превращения. Известный сюжет 
о Золушке проигрывается в новых декорациях, используя доходчивую тему 
волшебной сказки и психологию женской доверчивости. 
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СПОСОБЫ  ПРОДВИЖЕНИЯ  БРЕНДА  В  СЕТИ ИНТЕРНЕТ 
 

В статье описываются преимущества сети Интернет перед другими площад-
ками в организации рекламной деятельности, а также в реализации кампаний по связям 
с общественностью. Помимо этого, рассматриваются особенности продвижения 
брендов на данной платформе. На сегодняшний день интернет является одним из самых 
эффективных и выгодных средств распространения рекламы и популяризации бренда 
компании. С каждым годом интернет набирает огромную популярность среди пользо-
вателей разных возрастов. Каждый бренд, который заинтересован в рекламе и PR сво-
его продукта, может использовать интернет в качестве площадки для увеличения по-
пулярности своего товара и его сбыта. Главными способами популяризации бренда и ор-
ганизации рекламных кампаний являются различные социальные сети, видеохостинги, 
сайты и т. д. 

 
интернет, бренд, реклама, продвижение, влияние, PR. 

 
Каждый начинающий или развитый бизнес нуждается в продвижении 

своего бренда в различных средствах массовой информации, таких как те-
левидение, радио, газеты или журналы. Среди них телевидение имеет самый 
большой объем рекламы и является самым дорогостоящим её видом, по-
скольку оно обладает большим охватом аудитории и за счет этого реклама 
становится оправданной. Но самой эффективной и выгодной площадкой для 
продвижения любой компании или фирмы на данный момент является ин-
тернет. В настоящее время интернет имеет огромную популярность во всем 
мире. Интернет – это идеальный способ продвижения бренда при помощи 
рекламных и PR-кампаний. Свобода выбора контента пользователями явля-
ется главным отличием интернета от других средств массовой информации. 
Помимо этого, интернет объединяет в себе все виды получения информа-
ции, а именно печатное, визуальное, звуковое. Сеть Интернет предполагает 
открытый диалог с каждым зрителем, в отличие от телевидения или других 
СМИ, которые используют монолог в качестве общения. 

В отличие от традиционных медиа, в которые входят телевидение, ра-
дио, пресса, реклама в интернете является довольно молодой и только раз-
вивается. Однако, уже сейчас Интернет имеет определённые преимущества: 
наличие обратной связи от потребителя рекламы, оперативное отслежива-
ние результатов рекламных действий. Так же одной из особенностей интер-
нет-рекламы является то, что она не может существовать в сети обособ-
ленно. Интернет-реклама обязательно призывает потребителя к какому-
либо целевому действию. 
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В интернет-рекламе существует огромное количество носителей ре-
кламы и их видов. При этом количество форматов продолжает расти и за-
хватывает всё больше аудитории. Интернет постоянно улучшается как ре-
кламный канал, провайдеры рекламных интернет-сервисов постоянно раз-
вивают и улучшают собственные рекламные предложения. 

Интернет–реклама делится на две большие группы – прямая и непря-
мая реклама.  

Прямая реклама подразумевает собой индивидуальное обращение 
определенного рекламодателя к определенному потребителю, поэтому, по 
сравнению с другими видами рекламы, она имеет наиболее личностный ха-
рактер.  

Непрямая реклама не имеет конкретного потребителя и ориентирована 
на большую аудиторию. 

К прямой рекламе относятся: Direct-mail и контекстная реклама. E-mail 
рассылка – это прямая почтовая реклама, с помощью которой рекламода-
тель направляет своё обращение целевой аудитории. К Direct-mail относятся 
такие каналы как традиционная почта, электронная почта, факсовая рас-
сылка, а также телефонная рассылка. На сегодня, самым эффективным ка-
налом является электронная почта.  

Данный инструмент применяется при наличии определенной базы по-
тенциальных покупателей, для которых составлено конкретное рекламное 
предложение. 

Также преимуществом данного вида рекламы является его адресность, 
личностное обращение и отсутствие редакционных ограничений. 

Контекстная реклама ‒ это тип динамического размещения интернет-
рекламы, когда рекламное объявление максимально приближено к содержа-
нию сайта. Главным преимуществом данного вида интернет-рекламы явля-
ется то, что она предлагается только заинтересованным в этой информации 
посетителям. 

Контекстная реклама может быть представлена в виде текстовых ре-
кламных объявлений, графических баннеров или текстово-графических ре-
кламных объявлений. Сутью контекстной рекламы является то, что объяв-
ление – это нацеленный ответ на вопрос, который задают пользователи при 
поиске в Интернете.  

Видами контекстной рекламы являются: поисковая реклама, тематиче-
ская реклама, таргетинговая реклама [1]. 

К непрямой рекламе относят медийную рекламу, которая является ин-
струментом маркетингового продвижения брендов, сайтов, торговых марок, 
товаров, услуг, когда информация о продукте размещается на площадках 
СМИ. Медийная реклама позволяет решить множество задач, выполнение 
которых необходимо для представителей бренда: увеличение посещаемости 
рекламируемого сайта, увеличение объемов продаж продвигаемого про-
дукта, информирование о выгодных предложениях, оповещение широкой 
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аудитории о новых масштабных событиях. Основными местами размеще-
ния медийной рекламы являются различные поисковые ресурсы или специ-
альные баннерные площадки. 

Одним из главных преимуществ баннера является его низкая цена, по-
этому медийная реклама является наиболее выгодной для использования 
и при этом многофункциональной. 

Выделяются следующие типы рекламных баннеров: информационные, 
передающие информацию о товаре или услуге; имиджевые, создающие 
у целевой аудитории рекламодателя хорошие впечатления о товаре и повы-
шающие  узнаваемость торговой марки [1]. 

Самым быстро развивающимся и перспективным видом интернет-ре-
кламы являются социальные сети. В настоящее время Интернет стреми-
тельно социализируется.  

Существует множество различных социальных сетей, сервисов и их ко-
личество продолжает расти. Количество людей использующих социальные 
площадки превышает миллиард пользователей и по некоторым оценкам 
в ближайшее время обгонит аудиторию поисковых систем. Поэтому сейчас 
огромное распространение получает Social Media Marketing (SMM) – ком-
плекс мероприятий по продвижению в социальных сетях. SMM позволяет 
компании сблизиться со своей аудиторией, войти с ней в контакт, а также 
завоевать их доверие [2]. 

Реклама в социальных сетях состоит из большого множества элемен-
тов: создание сообществ, которые представляют компанию; привлечение 
потенциальных подписчиков; проведение акций и специальных мероприя-
тий, необходимых для стимулирования роста количества подписчиков; кон-
вертирование пользователей из социальных сетей в клиентов; проведение 
индивидуальной работы с аудиторией компании в социальных сетях. 

Связи с общественностью в сети Интернет, как и традиционный PR, 
направлены на то, чтобы оказывать влияние на людей, на их мнение, при-
влекая внимание к фирме и её товарам, а также формировать благоприятный 
имидж компании [3]. 

Рассмотрим принципиальные отличия связей с общественностью 
в виртуальном и реальном мире: 

1) Однонаправленность связей в традиционном PR: организации вы-
пускают пресс-релизы, затем рассылают их в привычные для всех средства 
массовой информации, такие как телевидение, газеты, радио, которые спо-
собны рассказать о самых интересных событиях, после чего целевая ауди-
тория средств массовой информации узнает об этих событиях. При связях с 
общественностью в сети Интернет пользователи имеют возможность отпра-
вить обратную связь, то есть коммуникации становятся более интерактив-
ными, где потребитель может принимать определенное участие. Это одно-
временно дает новые возможности, и усложняет работу специалиста по свя-
зям с интернет-общественностью; 
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2) Взаимосвязь всех участников целевой группы в сети Интернет. Они 
могут видеть все комментарии, оставленные под той или иной записью 
в статье, блоке или под видео и сами включаются в процесс обсуждения; 

3) Открытый доступ к различным источникам информации. В Интер-
нете любой человек может за несколько минут исследовать ряд веб-сайтов, 
проверить и проанализировать всю получаемую от организации информа-
цию, сформировать совокупное представление о её деятельности, товарах, 
услугах и т. д. 

Рассмотрим основные инструменты PR в сети Интернет для продвиже-
ния бренда: 

1) Работа с блогерами и средствами массовой информации. В виртуаль-
ном мире монополия старых СМИ на актуальные новости ослабла, а все 
большее влияние приобретают видеоблогеры и гражданская журналистика, 
поэтому их в последнее время стали чаще приглашать на различные меро-
приятия [3]; 

2) Ведение блога компании и официальных сообществ в социальных 
сетях. 

Блог (от web log – интернет-дневник, состоящий из записей и коммен-
тария к ним). Корпоративный блог, как правило, ведется одним или несколь-
кими сотрудниками компании. Блоги компаний обычно носят менее офици-
альный характер, чем заявления для прессы или других средств массовой 
информации. В них могут содержаться: информация об истории создания 
компании, о развитии и достижении успеха компании, примеры удачного 
использования продукта или услуги, рассказы о спонсорской и благотвори-
тельной деятельности, новости рынка, итоги проведенного голосования на 
сайте или в социальных сетях, опросы, конкурсы с призами, рассказы 
о внутренней жизни компании и т. д.; 

3) Контентный маркетинг – привлечение новых и удержание старых 
потребителей с помощью интересной для них информации, например: ин-
тервью с лидерами мнений (известные блогеры, музыканты, певцы, поли-
тики и т. д.), обзоры продуктов или услуг, вебинары – любой качественный 
контент, который имеет отношение к бизнесу организации  и при этом мо-
жет представлять интерес для потенциальных клиентов; 

4) Мониторинг публикаций о компании и отрасли.  
Проводится для выяснения реального отношения людей к бренду, 

определения наиболее актуальной и интересной для целевой аудитории 
темы. Также в последнее время многие крупные российские компании стали 
пытаться вовремя реагировать на жалобы клиентов компании, чтобы 
предотвратить или минимизировать негативный эффект от распространения 
данной информации [3]. 

Таким образом, следует отметить, что продвижение коммерческого 
бренда в сети Интернет на сегодняшний день становится одним из самых 
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эффективных и выгодных. Интернет – это идеальная площадка для распро-
странения рекламы и улучшения взаимоотношений компании со своей це-
левой аудиторией и в дальнейшем для усовершенствования своего имиджа. 

Интернет имеет огромный охват аудитории и дает возможность обрат-
ной связи, как для потребителей, так и для рекламодателей. Кроме того, ре-
кламодатели, после размещения рекламы или проведения PR-акции, могут 
проанализировать эффект воздействия на потребителя и отслеживать стати-
стику просмотров, переходов на сайт или сообщества в социальных сетях. 

В ближайшем будущем Интернет сможет перегнать все традиционные 
средства массовой информации по объему рекламы и занять лидирующую 
позицию. Если бизнеса нет в интернете, то бизнесмена нет в бизнесе, по-
скольку сейчас интернет является инновационной технологией, которая 
позволяет людям, не выходя из дома, совершать покупки, просматривать 
контент и многое другое. Это означает то, что любой бизнес должен адап-
тироваться под новые тенденции, иначе он рискует потерять свою прибыль.  
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СЕКСУАЛЬНЫЕ  СЮЖЕТЫ  В  РЕКЛАМЕ  В  XXI  ВЕКЕ 

 
Использование сексуального сюжета в рекламе ‒ один из самых популярных мето-

дов для привлечения  потребителя. Обращая особое внимание на биологическую природу 
человека и преимущественно на репродуктивную функцию, многие известные бренды, 
посредством грамотно разработанных рекламных сообщений, содержащих элемент 
сексуальности, привлекают и удерживают внимание представителей своей целевой 
аудитории. За последние 20 лет количество торговых марок, использующих в своей ре-
кламе тему секса, удвоилось. Контент, с использованием сексуальности, всегда был 
приятен и знаком зрителю, поколение Z, склонное покупать не вещи, а впечатления, не 
стало исключением.  

http://elar.uspu.ru/bitstream/uspu/6428/1/uch00173.pdf
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В статье рассматриваются актуальность применения сексуального образа в ре-
кламе. Дается характеристика основных подходов и особенностей элементов продви-
жения. Представлены биологические факторы восприятия рекламы с использованием 
сексуального контента. 

 
реклама, гендер, сексуальный сюжет, коннотация, идентификация. 

 
«Секс продает» – знаменитая аксиома, на которой строился весь марке-

тинг, начиная с середины XX в. Использование сексуального контента в ка-
честве социокультурного сценария, который задает социальные рамки вза-
имодействия чувственности и телесности, стало неотъемлемой концепцией 
продаж. 

Почему же полуобнаженные тела и двусмысленные фразы так акту-
альны в продажах? Ежедневно среднестатистического потребителя окру-
жают тысячи сообщений коммерческого характера. Одна из основных задач 
любой рекламы ‒ обратить на себя внимание, выделится из общей массы. 
Для привлечения внимания потребителя сексуальная тематика в рекламе 
подходит идеально, ведь один из самых сильных человеческих инстинктов – 
это инстинкт продолжения рода и по силе он уступает только инстинкту са-
мосохранению.  

Нервная система человека устроена так, что сигнал с сексуальным под-
текстом воспринимается ей незамедлительно и имеет мгновенную ориенти-
ровочную реакцию. Неосознанно человеческий организм фокусируется 
на источнике сигнала. Именно поэтому сексуальные образы ‒ самый эффек-
тивный и универсальный способ привлечения внимания к рекламному по-
сланию. Стремление довезти потребителя рекламного сообщения до состо-
яния психологического шока, заставляет нарушать моральные принципы 
и общественные устои, выставляя секс на общее обозрение. Именно так 
можно достичь увеличения запоминаемости рекламы и, следовательно, ре-
кламируемой нами торговой марки. 

До появления психоанализа рекламный контекст носил прямой харак-
тер обнаженного тела, заставляя сработать прямой естественный посыл для 
возбуждения и желания приобрести товар.  Со временем был  сделан вывод, 
что реклама становится гораздо эффективней, когда вместо прямой наготы  
используется элементы психоанализа. 

Так в XIX в. австрийским ученым Зигмундом Фрейдом был введен тер-
мин «идентификационный перенос». «Идентификация ‒ первичная форма 
эмоциональной связи с объектом, которая регрессивным путем становится 
заменой реальной либидозной (т. е. сексуальной) связи» [1]. Сексуальная 
функция переносится с «естественного» объекта на объект символический.   

Именно этот принцип используется в рекламе. Покупая любой товар, 
потребитель приобретает престижность этого товара. Отзываясь на реклам-
ный сигнал с привлекательным женским телом, мужчина подсознательно 
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становится обладателем и самой очаровательной модели с рекламной кар-
тинки. Модель, выставляемая в рекламной витрине, ассоциируется с рекла-
мируемым товаром, тем самым, заставляя купить себя вместе с ним.  

Сексуальные образы возникают в бессознательной части мозга, по-
этому мы не можем контролировать их появление. Реклама, созданная 
на основе этих образов, апеллируя напрямую к подсознанию, вызывает ре-
акцию «Удовольствия», образуя положительные эмоции и освобождая по-
токи либидо, дополняя рекламируемый объект символическими характери-
стиками, что в результате приводит к желанию потребителя заполучить дан-
ный продукт. 

Идея безнравственности продукта, основной целью которой является 
показать пользователя определенной продукции более привлекательным 
и глазах противоположного пола так же добавляет покупке особую значи-
мость.    

Существует три основных приема для создания сексуального образа.  
1) Привлечение внимания с помощью визуального образа, основываясь 

на степени обнаженности модели, при этом способ подразумевает, не только 
привычное использование обнаженного тела, но и прямой откровенный кон-
такт глаз, жесты,  эротические движения, флирт, страстные танцы. Поэтому 
сексуальные образы с минимальным количеством одежды, вызывающие же-
лание обладания, широко используется при продвижении многих товаров 
и услуг. 

2) Использование аудиовизуального образа – провокационные слоганы 
или междометия, с помощью, которых усиливается контакт с аудиторией. 
(Например: «да-да!», «О, да!», «Мммм»);  

3) Эротических коннотаций. Использование определенных эротиче-
ских коннотаций – например, изображений ракеты, бутылки или разного 
рода изгибов и окружностей, ассоциирующихся с женскими формами, осо-
бенно популярно в современной рекламе. З. Фрейд утверждал, что человек 
мыслит сексуальными образами, не желая обнаженного тела или его части, 
а определенными предметами, обозначающие ту или иную часть человека. 
Так австрийский философ сравнивал тумбочку с женскими половыми орга-
нами, а камин ‒ мужское либидо [2].    

Сложно противиться собственной природе. Поэтому реклама с исполь-
зованием сексуального сюжета будет популярна всегда. Проанализировав 
рекламное пространство за последние 30 лет, ученые из университета штата 
Джорджия пришли к выводам, что на сегодняшний день количество ре-
кламы с использованием сексуального контекста увеличилось. 

Правильно использованные сексуальные образы в рекламе способны 
решить ряд задач:  

1) Привлечь внимание потребителей; 
2) Ослабляют критическое восприятие; 
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3) Создать вокруг товара соответствующий эмоциональный фон, тем 
самым, вызвать желание приобрести продукт. 

В подсознании покупателя сексуальное составляющие формируется из 
трех аспектов: биологический, духовный, эмоциональный. 

1) Под биологическим аспектом принято понимать инстинкт продол-
жения рода.  

2) Эмоциональный аспект включает в себя необходимость чувствовать 
и проявлять, такие качества, как  заботу и любовь.   

3) Духовный аспект отвечает за эмоциональную связь между индиви-
дами.  

Эти три аспекта в совокупности подсознательно читаются в рекламе 
с использованием сексуального сюжета. Делая упор на биологическую при-
роду человека и преимущественно на репродуктивную функцию, многие 
бренды используют сексуальный контент для привлечения и удержания 
внимание покупателей. Так экономическая конкуренция интенсифицирует 
конкуренцию сексуальную. 
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В статье ставится задача рассмотреть процесс организации специальных меро-
приятий для магазина российских дизайнеров Freedom Store. Основная актуальность 
специальных событий для продвижения магазина ‒ это новый способ воздействия 
на аудиторию без навязчивости и достижения поставленных целей. Показано, что бла-
годаря событийным мероприятиям компания может продемонстрировать свои ценно-
сти, наиболее точно очертив круг целевой аудитории. 
 
продвижение, маркетинг, Freedom Store, целевая аудитория. 

 
Любое продвижение является элементом комплекса маркетинга, кото-

рый обеспечивает связь ключевых маркетинговых посланий с целевыми 
аудиториями. 

Продвижение ‒ это любая форма сообщений, с помощью которых 
фирма информирует и убеждает людей, а также напоминает им о своих то-
варах, услугах, общественной деятельности или других действиях, оказыва-
ющих влияние на общество [1, с. 127]. 

Выделяют следующие функции продвижения: 
1. Создание образа престижности фирмы, её продукции и услуг. 
2. Создание образа инновационности фирмы, её продукции. 
3. Информирование о характеристиках товара. 
4. Внедрение в сознание потребителей отличительных черт товара. 
5. Информирование о месте приобретения товара и услуг. 
6. Информирование о распродажах. 
7. Создание благоприятной информации о фирме относительно конку-

рентов [1, с. 61]. 
Основной особенностью продвижения офлайн-магазинов является то, 

что чаще всего общение с аудиторией осуществляется вживую, поэтому по-
влиять и отследить эмоцию покупателя становится намного легче, чем 
в сети интернет. 

Существует множество способов продвижения магазина. Чаще всего 
используют рекламные флаеры, рекламные статьи и фотографии товаров 
в журналах, смс-рассылки или рассылки на почту, наружную рекламу, ре-
кламу в социальных сетях и, как одно из самых эффективных средств, ‒ про-
ведение специальных событий.  

Немаловажным способом продвижения магазина является прямая про-
дажа товара продавцом. В момент живой коммуникации с покупателем, 
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происходит краткая презентация магазина, включающая в себя рассказ об 
уникальности и качестве предлагаемых товаров, о маркетинг-акциях и до-
полнительных услугах.  

В статье в качестве способов продвижения магазина используются как 
оффлайн, так и онлайн методы. В современном мире одним из самых акту-
альных каналов распространения информации являются интернет-ресурсы. 
Среди множества способов есть и такие, которые приведут в магазин заин-
тересованных в покупке людей очень быстро, а есть и такие, которые рабо-
тают на дальнюю перспективу.  

На этапе организации специального события важно предусматривать 
все варианты продвижения, в том числе и способы в онлайн-пространстве:  

1. Поисковое продвижение (SEO) служит тому, чтобы сайт выходил 
в топ запросов;  

2. Контекстная реклама – это текстовые объявления, которые отобра-
жается в соответствии с интернет-запросами; 

3. Продвижение в социальных сетях (SMM) – процесс привлечения 
внимания потребителей через социальные сети путём написания постов, 
публикации визуального контента и т. п; 

4. Баннерная и/или медийная реклама ‒ это интерактивные, в основном 
состоящие из нескольких слайдов графические блоки, главной составляю-
щей которых является привлекательный дизайн и грамотное размещение. 

5. Email-маркетинг – один из способов продвижения через email-
рассылки покупателям о важных мероприятиях, акциях, новых това-
рах\услугах; 

6. Контент-маркетинг подразумевает под собой распространение высо-
кокачественной, актуальной и ценной информации, которая не является 
прямой рекламой, однако которая способна косвенно убедить аудиторию 
принять необходимое для распространителя решение, выбрать его услугу.  

На начальном этапе подготовки любой маркетинговой стратегии необ-
ходимо определить, на какую целевую аудиторию будет рассчитана ре-
клама. После этого можно сосредоточиться на использовании наиболее эф-
фективных медиа-каналов и способах их применения.  

Одним из действенных способов продвижения магазина являются пер-
сональные почтовые рассылки. Чтобы сделать почтовую рассылку наиболее 
эффективной, в письме важно обратиться к клиенту персонально по имени. 
Почтовая реклама как средство продвижения имеет весьма высокое каче-
ство восприятия, поскольку является ненавязчивой. В рассылке важно отра-
зить большое количество чисел и меньшее количество текста, конкретных 
фактов и иллюстраций, чтобы сделать сообщение более убедительным [2]. 

Все вышеперечисленные средства каналов коммуникации и продвиже-
ния магазина во многом являются лишь подготовительным этапом для фор-
мирования специального события. Ведь основное и непосредственно пря-
мое общение с клиентом возникает на самом мероприятии в условиях его 
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комфортного пребывания среди товаров/услуг, которая предоставляет ком-
пания. 

С позиции опытного практика И. А. Радченко понимает под специаль-
ными событиями следующее: «Специальное мероприятие/событие ‒ яркое, 
запоминающееся действо, которое проводится от имени организации с це-
лью продвижения бренда, создает запоминающийся образ организации в со-
знании целевой аудитории. К специальным мероприятиям относятся: экс-
курсии, приемы, дни открытых дверей, юбилеи, разного рода церемонии 
и пр.» [3, с. 67]. 

Организуя событие в основной точке продаж, гость, который пришел 
на мероприятие, помимо того, что получает пользу от времяпровождения 
и праздника, так еще и приобретает товары, тем самым увеличивая выручку. 
Кроме того, из-за большого проходящего потока посетителей растет узна-
ваемость компании, и потом люди начинают приходить после, даже если 
событий уже никаких не проводится. 

Идея специального мероприятия заключается в том, чтобы создать спе-
циальное событие для гостей магазина Freedom Store с целью повышения 
его узнаваемости и возможности окунуться в мир моды любому желаю-
щему. 

Особый интерес важно уделить оформлению помещения, персоналу, 
развлекательной части мероприятия, угощениям, ведущему и музыкаль-
ному сопровождению – одним словом, внимание требуется к каждой ме-
лочи. В рамках продвижения магазина специальное мероприятие будет 
включать в себя онлайн и офлайн-конкурсы, проведение мастер-классов, 
а также сопровождение от музыкальной группы. 

Целью организации специального события является повышение узна-
ваемости магазина российских дизайнеров Freedom Store, а также рост по-
стоянных покупателей. 

Идейная составляющая проекта ‒ организация специального меропри-
ятия, где заранее зарегистрированные гости смогут поучаствовать в созда-
нии модного образа на приглашенных моделях из предоставляемых магази-
ном Freedom Store вещей, отвечающих всем современным тенденциям. 
Предварительно прослушав мастер-класс от стилиста и основателя школы 
Self-made studio Оли Слово и лекцию от стилиста-байера магазина Freedom 
Store Анастасии Сухановой, конкурсанты должны воплотить из ограничен-
ного количества одежды (на каждого участника – равное количество предо-
ставляемых вещей) полноценный образ. На одну модель рассчитано двое 
конкурсантов – всего моделей 5, соответственно участников 10. В ходе го-
лосования от независимых экспертов (приглашённых дизайнеров и стили-
стов) будет выбран лучший.  

В процессе планирования специальное событие проходит несколько 
стадий, начиная от идеи и заканчивая реализацией. Очень важно реализо-
вать проект в установленные сроки.  
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Статья посвящена особенностям российской социальной рекламы и ее положению 
на современном рынке. В ней автор выявляет основные проблемы развития социальной 
рекламы в России, например, такой как безликость в подаче информации, показывает 
состояние рекламы в современном российском обществе и предлагает возможные пути 
решения. 
 
социальная реклама, коммуникации, социальный продукт. 

 
Российскую социальную рекламу потребители часто относят только 

к деятельности государства и рассматривают как одно из направлений для 
самореализации производителей рекламы. В то же время за рубежом боль-
шинство компаний прекрасно понимают сущность социальной рекламы 
и методы ее использования, как в собственных, так и общественных интере-
сах.  

В России государство выступает основным заказчиком, от которого 
ожидают создания программ социальной рекламы. Однако, чаще всего под 
видом «социальной» разрабатывается государственная реклама определен-
ных структур. Крупные компании так же иногда обращаются к социальной 
рекламе, с целью создания характерного ответственного образа организа-
ции [1].  

Важно заметить, что зарубежные рекламодатели несут ответственность 
перед своей целевой аудиторией: каждая социальная программа проходит 
проверку, т.е. тестируется на определенном сегменте рынка, чтобы полу-
чить дальнейшую реализацию. В нашей стране такой подход пока еще не 
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используется. При этом, несмотря на то, что социальная реклама осуществ-
ляет положительные функции в обществе, до сих пор нет четких правил для 
ее создания и регулирования подачи информации. 

На сегодняшний день социальная реклама является одним из методов 
продвижения различных ценностей, которые направлены на распростране-
ние правдивой и проверенной информации о пагубном действии тех или 
иных вредных привычек на людей. 

Социальная реклама сама по себе является элементом коммуникации 
между участниками создания рекламы и обществом. Ее цель – обратить вни-
мание на определенные проблемы и актуализировать важность их решения 
среди аудитории [1]. Это необходимо для дальнейшего формирования цен-
ностей среди людей. Основная миссия такой рекламы – влияние на модель 
поведения человека в обществе. Так же стоит отметить, что правильная со-
циальная реклама адресована конкретной целевой группе. 

Социальная реклама развивается вместе с обществом, используя разно-
образные носители информации, что приводит к увеличению заказов от гос-
ударства и её дальнейшему распространению.  

Социальная реклама в России как вид рекламной деятельности суще-
ствует около 20 лет. При этом социальная реклама в западных странах су-
ществует практически 100 лет.  

Как же развивалась социальная реклама в России на протяжении этих 
лет? Во-первых, в начале 90-х было образовано несколько агентств, которые 
специализировались на разработке и продвижении социальной рекламы. 
Крупнейшим рекламным агентством стало "Домино" [2]. 

В 1993 г. была создана некоммерческая организация «Рекламный совет 
России». В ее состав вошли не только рекламные фирмы, но и различные 
средства массовой информации, общественные организации, фонды и т. д. 
Совет сразу определил главную цель своей деятельности – разработка еди-
ного социального продукта в сфере рекламы. Нужно отметить, что участ-
ники Совета создают макеты для социальных кампаний в средствах массо-
вой информации, размещают видео и аудиоролики. Основная позиция этой 
организации – не ставить собственной марки на производимую рекламную 
продукцию. Совет также занимается проведением пресс-конференций, свя-
занных с социальными проблемами, проводит презентации, участвует в обу-
чении специалистов и реализации социальных проектов, помогает в созда-
нии рекламных обществ, активно принимает участие в разработке «социаль-
ных дней» [2]. 

В 1994 г. важным шагом в развитии социальной рекламы стало созда-
ние всероссийского Агентства Социальной Информации. Услугами 
агентства и его материалами по сей день пользуются как многие российские 
СМИ, так и органы власти. 
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В дальнейшем, к 2000 г. рекламная деятельность была оформлена зако-
нодательно, что способствовало формированию профессиональных сооб-
ществ, занимающихся производством социальных продуктов, и повысило 
интерес населения к проблемам в обществе [1]. 

Также в качестве результата развития можно рассмотреть появление 
отдельной социальной категории на различных рекламных конкурсах Рос-
сии (ежегодный фестиваль рекламы в Москве, Молодежный фестиваль ре-
кламы и др.) и создание отдельных направлений и факультетов в высших 
учебных заведениях страны. 

Сегодня остается актуальной проблема качества социальной рекламы. 
В это понятие входит не только применение новейших технологий при со-
здании рекламных роликов, но и то воздействие, которое оказывает «посла-
ние» ролика на аудиторию: может ли реклама достичь своей цели или нет. 

Второй значительной проблемой является использование социальной 
рекламы для достижения каких-либо собственных целей. Особенно часто 
этим занимаются при ведении политических кампаний. Изначально разме-
щение социальной рекламы предполагает отсутствие какой-либо платы или 
большие скидки. Подмена социальной рекламы на политическую позволяет 
многим политическим штабам экономить на бюджетных расходах [1]. 

Развитие социальной рекламы в нашей стране во многом изменило от-
ношение к общественным проблемам, как со стороны государства, так и со 
стороны населения России. Люди стали больше интересоваться социаль-
ными проблемами и оказывать поддержку органам власти. Однако развитие 
социальной рекламы происходит стихийно, больше внимания уделяется 
только оформлению в профессиональном плане. Это и породило препят-
ствия, которые теперь необходимо преодолеть, чтобы говорить о создании 
свободного рынка рекламы. 

В настоящее время социальная реклама еще не совсем привычна для 
нашего общества. Она все еще находится на этапе становления и занимает 
только 1% от всего российского рынка рекламы. Основные темы, которые 
затрагивает социальная реклама России – это соблюдение здорового образа 
жизни, правил дорожного движения, призыв к исполнению законов и граж-
данских обязанностей, внимательное отношение к природе, патриотизм, 
воспитание чувства ответственности за судьбу детей и социально незащи-
щенных слоев населения [1]. Именно эти сюжеты лучше всего запомина-
ются потребителями социальной рекламы и, что более важно, – побуждают 
к размышлениям или действиям. 

Исходя из сложившейся ситуации в России, рассмотрим возможные 
пути решения текущих проблем в сфере социальной рекламы: 

• во-первых, для полноценного развития данного вида рекламы, необ-
ходимо использовать различные комплексные технологии, включающие ди-
агностирование проблем и их решений; 
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• во-вторых, необходимо наладить оптимальную коммуникацию 
между всеми участниками рынка социальной рекламы от заказчиков до 
непосредственных потребителей; 

• в-третьих, социальная реклама должна использовать различные 
средства распространения и значительно отличаться от коммерческой 
в своем подходе к творческой стратегии, применяя при этом в разработках 
государственную целевую установку. 

Значительное число россиян уверены в пользе социальной рекламы. 
Однако, чтобы ее преобразование перешло в качественный механизм регу-
лирования современного общества, необходимы значительные усилия по 
выдвижению такой рекламы в России на следующий уровень – преодоление 
безадресного характера многих рекламных роликов, направленность на по-
ложительное гуманистическое понимание человека, четкое различие между 
социальной, коммерческой и политической рекламой и использование ин-
терактивных коммуникационных технологий.  
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Великобритания, будучи одной из первых стран, чьи жительницы заговорили 

о равных правах, на 2015 г. занимает только 28 место среди 159 стран по Индексу ген-
дерного неравенства по данным Отчёта о развитии человечества. Основными нерешён-
ными проблемами остаются неравное положение мужчин и женщин в институте се-
мьи и брака, часто приводящее к случаям домашнего насилия, дискриминация в образо-
вательных структурах, гендерный разрыв в оплате труда, низкое представительство 
женщин на руководящих постах и в частности на политических должностях. 

 
гендерное неравенство, гендер, равноправие, Великобритания. 
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Демократия является одной из базовых ценностей, на которые опира-
ется идеология большинства европейских стран, в том числе и Великобри-
тании. В последнее время европейское сообщество признаёт гендерное ра-
венство важной составной частью демократии, поэтому его достижение яв-
ляется одной из приоритетных политических и социальных задач развитых 
государств. 

На сегодняшний день британское общество достигло заметных успехов 
в равноправии и гендерной справедливости. Во многом это связано с исто-
рическим, политическим и культурным прошлым Великобритании. Благо-
даря тому, что часть женского населения государства стала отстаивать свои 
права и объединяться в женские общественные движения уже с середины 
XIX в., улучшения не заставили себя ждать. Формирование организованного 
и продуманного женского движения, способного артикулировать интересы 
и нужды женского населения и конвертировать их в политические курсы 
и социальные программы, стало эффективным способом, для того чтобы 
правительство прислушалось к голосу женщин и предоставило им ряд но-
вых возможностей, среди которых право голоса, право на ребёнка, собствен-
ность и получение образования. Но несмотря на прогресс в преодолении 
гендерного неравенства на территории Великобритании некоторые вопросы 
остаются по-прежнему нерешёнными. Среди них можно выделить не-
сколько взаимосвязанных между собой областей - институт семьи и частная 
жизнь, образовательный процесс, трудовая деятельность и политическая 
сфера.  

Говоря об институте семьи и брака стоит отметить, что положение 
мужчин и женщин в этих социальных институтах оказывает сильное влия-
ния на формирование их дальнейшего статуса и социальных ролей в обще-
стве. Существует несколько факторов, которые определяют положение по-
лов в семье и браке. Одним из наиболее важных является господствующая 
в стране модель семейной политики, под которой понимается совокупность 
видов поддержки, предоставляемой государством семьям с детьми. На тер-
ритории Великобритании уже на протяжении более 30 лет действует просе-
мейная модель, которая подразумевает невмешательство государства 
в жизнь семьи и предполагает определённые меры государственной под-
держки только в отношении тех семей, которые испытывают значительные 
экономические трудности. Таким образом, поддержка женщин во время де-
кретного отпуска и отпуска по уходу за ребёнком осуществляется на доста-
точно низком уровне, из чего можно судить о том, что государство прямо не 
препятствует участию женщин в профессиональной занятости, однако в той 
или иной мере заставляет делать выбор между профессиональной деятель-
ностью и материнством.  

По мнению двух исследователей гендерной проблематики общества, 
Джейн Льюис и Биргит Пфау-Эффингер, на положение женщин в семье 
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также влияет семейная модель, которая является господствующей в обще-
стве. Великобритания представляет модель мужчины-кормильца и жен-
щины частично домохозяйки (другими словами ‒ модернизированная      
версия традиционной модели семьи) [1]. Согласно этой модели, интегриро-
вание женщины в сферу оплачиваемой занятости наряду с мужчинами воз-
можно только до момента рождения ребёнка, после чего в фазе активного 
материнства сочетание неполной занятости и заботы о ребёнке считается 
неприемлемым. Выполнение профессиональных обязанностей женщины 
рассматривается как дополнение к роли жены и матери, которые по сей день 
часто воспринимаются как основные гендерные роли для представительниц 
женского рода. 

Но не только семейная политика может ограничить или существенно 
повлиять на выбор профессиональной деятельности. Также значительную 
долю в этом явлении играет образование, в котором часто дискриминируют 
девочек и девушек при изучении экономических дисциплин, физики, ком-
пьютерных технологий, тем самым неоправданно деля учебные предметы 
на «женские лёгкие» и «мужские сложные». В последствии подобные 
взгляды в обществе приводят к низкому уровню заработной платы специа-
листов, занимающихся, например, изучением истории, литературы, психо-
логии. При этом стоит отметить, что девочки являются наиболее успеваю-
щими и трудоспособными учениками в Великобритании, чем мальчики. 
Так, по проведённым исследованиям в 2015 г., в период обучения на второй 
стадии британской образовательной системы (с 7 до 11 лет), 83 % девочек 
достигают 4 уровня в навыке чтения, письма и изучения математики, в то 
время как показатель мальчиков по этим же достижениям равен 77 % [2]. 
Кроме того, женщины на 36 % чаще поступают в университеты или инсти-
туты по сравнению с мужчинами. Даже если представители обоих полов из 
неблагополучных семей, вероятность того, что женщина будет учиться в 
университете равна 58 % [2]. 

Проявления гендерного неравенства встречаются не только в образова-
тельной сфере, но и в трудовой. Женщины сталкиваются с гендерной диф-
ференциацией рынка труда, массовым вытеснением из производства, систе-
матическим нарушением прав при приёме на работу, сегрегацией в сфере 
предпринимательства, предвзятым отношением в мужских рабочих коллек-
тивах. Стоит отметить, что Великобритания, по сравнению со своими          
европейскими коллегами, достигла прогресса в решении некоторых из вы-
шеперечисленных проблем. Так, например, Великобритания занимает тре-
тье место по количеству женщин, занимающих руководящие должности 
(35 %), уступая по показателям лишь Норвегии и Швеции, и средние пози-
ции (26 %) по количеству женщин в составе членов Советов директоров [3]. 

Но одной из самых массовых проблем продолжает оставаться гендер-
ный разрыв в оплате труда, который представляет собой неодинаковую 
оплату за труд равной ценности. Процент гендерного разрыва в оплате труда 
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на 2017 г. достигает относительно высокой отметки 18,4 %, являясь не част-
ным вопросом какой-то отдельной индустрии, а общей проблемой для всех 
сфер и отраслей занятости Великобритании. Отдельно стоит отметить, что 
гендерный разрыв в оплате труда для женщин, не имеющих детей, состав-
ляет чуть более 7 %, а для тех, кто имеет хотя бы одного ребенка, он дости-
гает 21 % [3]. Согласно этим данным, можно судить о том, что женщинам, 
имеющим детей, сложно найти работу с равной оплатой труда и обеспечи-
вать себя наравне с мужчинами.  

Одной из сфер, где равноправие между мужчинами и женщинами 
с точки зрения занимаемых должностей и доступа к этим самым постам не 
достигнуто, является политика. На 2016 г. представительство женщин 
в верхней палате парламента, Палате лордов, Соединённого Королевства 
Великобритании и Северной Ирландии составляет 208 мест из 650, что со-
ставляет 32 % от общего количества мест. В нижней палате парламента, Па-
лате общин, женщины занимают 207 мест из 805, что составляет 25,7 %. Та-
ким образом, Великобритания занимает только 39 место по представитель-
ству женщин в парламенте, значительно отставая от таких европейских со-
седей как Швеция, Финляндия, Норвегия, Дания, Испания и Франция [4]. 

Что касается британских политических партий, то по данным 2015 г. 
представительство женщин в них разнится (рис.). Ни одной женщины-депу-
тата нет в Партии либеральных демократов. Почти во всех остальных основ-
ных политических партиях процент женщин значительно вырос с 2010 
по 2015 гг., среди которых можно выделить Лейбористскую партию, Шот-
ландскную национальную партию и Партию Уэльса. Самое большое коли-
чество женщин-депутатов (43 %) находится в Лейбористской партии, что 
можно объяснить введёнными ещё в 1990 г. квотами для женщин в данной 
партии [5]. 

Стоит отметить, что в политических партиях гендерная культура тесно 
связана не только с их собственными традициями, идеологией, социальным 
и гендерным составом, структурой и финансовыми возможностями, но 
и с гендерной культурой социума, которая на протяжении длительного пе-
риода времени делила сферы влияния в обществе на "частную" и "обще-
ственную", отводя первую женщинам, а вторую мужчинам. Но любые мас-
штабные изменения в современном государстве возможно осуществить 
только через политический процесс. Таким образом отсутствие у женщин 
равных с мужчинами политических возможностей является абсолютно не-
справедливым явлением, которое не позволяет первым участвовать в изме-
нении и усовершенствовании общества.  

Увеличение представительства женщин в государственных политиче-
ских органах, в том числе и в парламенте, необходимо для того, чтобы про-
двигать идею гендерного равноправия во всех сферах жизни. Важность 
представительства женщин в государственных органах власти обуславлива-
ется тем, что оно позволяет развиваться новым и альтернативным стилям 
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управления, больше акцентирует и обращает внимание населения и госу-
дарства на проблемы женщин в современной Великобритании. 

 

 
Рисунок. Процентное количество женщин-депутатов политических партий 

в 2010 и 2015 гг. [5] 
 
Все сферы общества взаимосвязаны и проблемы, возникающие в одной 

области жизни, непременно отражаются на другой. В связи с этим те прояв-
ления гендерного неравенства, которые на сегодняшний день присутствуют 
в Великобритании, не могут быть искоренены по отдельности. Для того, 
чтобы изменить сложившееся положение дел в стране, необходимо начать 
применять не только меры в каждой сфере, но и работать с теми штампами 
и установками, которые успели сложиться за долгие годы в патриархальном 
обществе. Гендерное равенство ‒ это не только одно из основных прав че-
ловека, но и необходимая основа для улучшения мира, процветания и устой-
чивого развития; это достижимый идеал, к которому любое государство 
должно стремиться.  
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ПРОБЛЕМЫ  ЗАЩИТЫ  КОНФИДЕНЦИАЛЬНОЙ  ИНФОРМАЦИИ 

 
Работа посвящена актуальной теме проблемы защиты конфиденциальной инфор-

мации в современном обществе. Описаны и проанализированы основные методы за-
щиты персональных данных, а также действующие Федеральные законы о защите ин-
формации. Приведен один из самых ярких примеров борьбы за персональные данные ‒ 
скандал с Telegram. 

 
конфиденциальная информация, коммерческая тайна, информационные технологии. 
 

В настоящее время из-за широкого распространения современных ин-
формационных технологий риск утечки персональных данных повышается. 
Чтобы избежать подобное, система защиты информации должна представ-
лять собой систему правовых, организационных и технических средств. 
В первую очередь необходимо определить, что представляет собой конфи-
денциальная информация. 

Конфиденциальная информация – информация, являющаяся засекре-
ченной, то есть «доверительной, не подлежащей огласке, секретной»; это 
понятие равнозначно с понятиями тайны или секрета [1]. 

На данный момент информационное поле сильно воздействует на все 
сферы индивидуального и общественного сознания. В связи с этим понятия 
кибербезопасности и конфиденциальности становятся актуальными на раз-
личных уровнях:  

• международный уровень; 
• государственный уровень; 
• уровень отдельного предприятия, организации; 
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• уровень автоматических систем управления технологическим про-
цессом (АСУ ТП); 

• индивидуальный уровень. 
Конфиденциальность на государственном уровне – это государствен-

ная тайна, то есть сведения, защищаемые государством в области его воен-
ной, внешнеполитической, экономической, разведывательной, контрразве-
дывательной и оперативно-розыскной деятельности. Их распространение 
может нанести ущерб безопасности Российской Федерации. 

Коммерческая тайна защищает уровень отдельного предприятия 
и означает режим конфиденциальной информации, который позволяет её 
владельцу при определенных обстоятельствах увеличить доходы, сохранить 
свое положение на рынке товаров и услуг или получить иную коммерче-
скую выгоду.  

Коммерческую тайну составляет информация о производственных, 
технических, экономических, организационных и других результатах ин-
теллектуальной деятельности в научно-технической сфере. Также содер-
жатся сведения о способах осуществления какой-либо деятельности, кото-
рая имеет коммерческую ценность, находящуюся в тайне от третьих лиц.  

Конституция Российской Федерации защищает права человека и пред-
приятия, согласно Федеральному закону от 27 июля 2006 г. N 152-ФЗ 
«О персональных данных», обработка персональных данных, осуществля-
ется федеральными органами государственной власти, органами государ-
ственной власти субъектов Российской Федерации, иными государствен-
ными органами местного самоуправления, не входящими в систему органов 
местного самоуправления муниципальными органами, юридическими ли-
цами, физическими лицами с использованием средств автоматизации или 
без использования таких средств, если обработка персональных данных без 
использования таких средств соответствует характеру действий, совершае-
мых с персональными данными с использованием средств автоматиза-
ции [2]. 

Целью Федерального закона «О персональных данных» является за-
щита прав и свобод человека и гражданина при обработке его персональных 
данных, туда входят защита прав на неприкосновенность частной жизни, за-
щита личной и семейной тайн. 

В статье 7 о конфиденциальности персональных данных сказано, что 
третьим лицам, получающим доступ к персональным данным, конфиденци-
альность должна обеспечивать все данные, за исключением обезличиваю-
щих и общедоступных персональных данных. 

Одним из самых громких примеров борьбы за персональные данные 
является скандал с Telegram ‒ кроссплатформенным мессенджером, позво-
ляющим обмениваться сообщениями и медиафайлами многих форматов. 
Основанием для блокировки стал отказ мессенджера предоставить спец-
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службам ключи шифрования, то есть Telegram отказался предоставить воз-
можность расшифровки данных пользователей Российскому правительству. 
Спецслужбы, озабоченные проблемой терроризма, а также зарубежные ор-
ганы, подобных требований к интернет-компаниям не выдвигают.  

В России идея тотального контроля со стороны ФСБ всей инфраструк-
туры интернета стала практически национально-государственной идеоло-
гией, прямое подтверждение этому является Закон Яровой. Суть данного за-
кона заключается в повышении срока по ряду уголовных статей, но самое 
важное касательно конфиденциальности и кибербезопасности – это повы-
шение срока хранения операторами мобильной связи информации о приеме, 
передаче и содержании голосовой информации и сообщений, а также разре-
шении следователям получать информацию из электронной переписки [3]. 
Такая стратегия позволит искоренить терроризм благодаря тому, что ФСБ 
будет иметь полный доступ к данным пользователей, исключающий всякую 
анонимность.  

В целом же можно сказать, что построение правового государства не-
возможно без установления взвешенного правового режима всем видам ин-
формации, соблюдения точного баланса между открытостью общества и ин-
тересами сохранности информации экономического, служебного и личного 
характера. 
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ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ  ЭТИКА  СПЕЦИАЛИСТА  ПО  СВЯЗЯМ  
С  ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ  В  ИНФОРМАЦИОННОМ  ОБЩЕСТВЕ 

 
Работа посвящена актуальной теме профессиональной этики в информационном 

обществе, которая важна для специалистов в области рекламы и связей с обществен-
ностью. Статья включает в себя анализ профессионального этического кодекса, в ко-
тором сформулированы основные правила профессионального поведения в информаци-
онном обществе и анализ Федерального закона «О персональных данных», целью кото-
рого является защита от утечки конфиденциальной информации. 

 
профессиональная этика, этический кодекс, интернет-пространство. 

 
Сегодня в интернет-пространстве мы можем встретить массовое несо-

блюдение этических норм, которые ведут к общему снижению уровня куль-
туры и духовных ценностей общества. Для того чтобы разобраться в причи-
нах данной проблемы и выявить правильное решение, в первую очередь, 
необходимо определить, что представляет собой профессиональная этика. 

Этика – это наука о нравственности и морали. Нравственность – сово-
купность практических правил и моделей поведения, наиболее древняя 
форма регулирования человеческого поведения. Мораль – сфера идеальных 
представлений и ценностей, которыми в той или иной степени руководству-
ются люди в практической жизни; более поздняя форма регулирования че-
ловеческого поведения. Этика как наука зарождалась в Греции в 4 веке до 
нашей эры в работах Аристотеля «Никомахова этика», «Евдемова этика», 
«Большая этика». После Аристотеля этическая проблематика входит в ос-
новные тематические философские учения. 

Этика является научным обоснованием того, как человеку следует по-
ступать в тех или иных обстоятельствах, как ему надлежит жить и какие за-
коны соблюдать [3].  

Основные задачи, которые решает этика, можно свести к следующему: 
объяснение сути моральных явлений, обучение использованию норм этики, 
регулирование человеческих взаимоотношений, формирование морального 
сознания личности и общества. 

В условиях глобальной экономики, когда производство и распределе-
ние охватило весь земной шар, профессиональная этика смыкается с общей. 
Настоящий профессионал должен уважать людей, с которыми он работает 
и для которых работает. Уважение к самому себе также является важным 
качеством для любого человека.  

Работнику должны быть присущи деловые качества: исполнитель-
ность, пунктуальность, лояльность, ответственность, добросовестность 
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и прочее. Деловые качества работника – это его способность выполнять 
определенные трудовые обязанности. Исполнительность – способность вы-
полнить данное поручение именно так, как поручено. Способность эти ука-
зания довести до реализации дела. Однако этого качества недостаточно. 
Добросовестность – внутренний законодатель, который указывает, что для 
нас возможно и что нет. Следующий пункт, которого должен придержи-
ваться каждый уважающий себя работник – пунктуальность. Современный 
мир требует от работника высокой культуры пунктуальности. 

Помимо вышеперечисленных качеств, которыми должен обладать про-
фессионал, требуется еще и умение общаться с людьми, знание этики и тре-
нировка разговорной речи. Каждый специалист вступает в отношения с дру-
гими людьми, которым и нужны результаты этой работы. Если культура 
речи хромает, будут и неудачи в стремлении добиться желаемых результа-
тов, сроков, вознаграждений. Культура речи – важный компонент профес-
сионализма.  

Книга «Этика Интернет», опубликованная издательством «Макмил-
лан» в 2000 г., – первое академическое издание, посвященное этическим 
проблемам использования и развития глобальной «сети сетей» [1]. Анали-
зируя взаимосвязь развития сетевых технологий с моральными и социаль-
ными ценностями, авторы стремятся выяснить, какие ценности поддержи-
ваются благодаря интернету, какие оказываются под угрозой в «сетевом 
мире» и как взаимодействуют ценности различных культур.  

В книге рассматриваются этические аспекты таких явлений, как созда-
ние различного рода угроз информационной безопасности индивида и об-
щества, распространение непроверенных и заведомо ложных сведений [1]. 
В социальной сети, особенно в сетевых сообществах, происходит постоян-
ное общение между пользователями, обсуждаются новости, мода, политика 
и другие интересующие публику темы. Поскольку происходит обмен мне-
ниями, люди оказываются более подвержены манипулятивным воздей-
ствиям, доверяя комментариям и советам других членов группы.  

Социальные сети становятся площадкой для распространения сведений 
разного рода, в том числе слухов. Благодаря «репостам» актуальная инфор-
мация практически мгновенно разлетается по сети. Возможность повлиять 
на мнение одного человека перерастает в массовое влияние путем исполь-
зования современных социальных медиа.  

Рассмотрим «Декларацию профессиональных и этических принципов 
в области связей с общественностью». Данная декларация принята на кон-
ференции Российской Ассоциации по связям с общественностью (РАСО) 
22 ноября 1994 г. (Москва) [2]. Её основой являются общечеловеческие 
принципы и нормы морали. Декларация создана для регулирования деятель-
ности специалистов данной области, а также для того, чтобы сделать более 
профессиональным и качественным российский рекламный рынок. Основ-
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ные принципы декларации, включающие в себя описание работы как с кли-
ентами, так и с коллегами, заключаются в том, что профессионал в области 
рекламы и связей с общественностью обязан действовать исходя из интере-
сов общественного блага. Он не должен наносить ущерб чести и достоин-
ству других лиц, а его деятельность должна основываться на правде и пол-
ной информированности.  

Настоящий специалист в области рекламы и связей с общественностью 
обязан соблюдать данные нормы не только в обычной жизни, но и в интер-
нет-пространстве. В современном мире во время общения в социальных се-
тях у людей снижается уровень ответственности за оставленные коммента-
рии публикаций, фотографий, видеозаписей, ведь здесь сложнее уличить 
кого-то во лжи. Однако профессионалы своего дела не должны вводить об-
щество в заблуждение, им следует полностью отказаться от недостоверной 
информации.  

Помимо достоверной информации коммуникация в социальных сетях 
должна поддерживаться нормами речи. К собеседнику следует обращаться 
с уважением, при этом соблюдая грамматические и этические нормы. При 
написании письма незнакомому человеку по работе важно не только здоро-
ваться, но и употреблять обращение. Также необходимо представиться 
и указать цель письма. Завершить письмо можно прощанием или выраже-
нием благодарности. В конце сообщения следует поставить подпись и оста-
вить свои контактные данные.  

Также одним из принципов декларации является конфиденциальность. 
Специалист обязуется не разглашать информацию потенциальных и дей-
ствительных клиентов, как в реальном мире, так и в интернет-пространстве. 
Выставив напоказ конфиденциальную информацию клиента, специалист 
рискует не только его лишиться, но и в целом остаться без работы.  

Члены Российской Ассоциации по связям с общественностью обра-
щают внимание на то, что профессионал обязан соблюдать условия честной 
конкуренции и не распространять клевету о своих коллегах. Это правило 
распространяется и на социальные сети, в которых практически мгновенно 
всё разлетается. 

Анализ Декларации профессиональных и этических принципов в обла-
сти связей с общественностью помог вывести общие принципы профессио-
нального поведения специалиста в этой сфере. Несоблюдение таких этиче-
ских правил ведет к снижению уровня этики и морали, что может негативно 
сказаться на развитии общества в целом.  

Конституция Российской Федерации защищает права человека и пред-
приятия, согласно Федеральному закону от 27 июля 2006 г. N 152-ФЗ 
«О персональных данных», обработка персональных данных, осуществля-
ется федеральными органами государственной власти, органами государ-
ственной власти субъектов Российской Федерации, иными государствен-
ными органами местного самоуправления, не входящими в систему органов 
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местного самоуправления муниципальными органами, юридическими ли-
цами, физическими лицами с использованием средств автоматизации или 
без использования таких средств, если обработка персональных данных без 
использования таких средств соответствует характеру действий, совершае-
мых с персональными данными с использованием средств автоматиза-
ции [4]. 

Целью Федерального закона «О персональных данных» является за-
щита прав и свобод человека и гражданина при обработке его персональных 
данных, туда входят защита прав на неприкосновенность частной жизни, за-
щита личной и семейной тайн. 

Книга «Теории информационного общества», написанная Фрэнком 
Уэбстером, представляет собой рассмотрение более или менее известных 
теорий второй, послевоенной, половины XX в., которые, учитывая так назы-
ваемый информационный взрыв, считали основой глобальной «информаци-
онной» экономики [5]. По Ф. Уэбстеру, информационное общество возни-
кает не только тогда, когда информация становится товаром, информацион-
ные технологии создают инфраструктуру бизнеса, и число занятых в секто-
рах нематериального производства превышает число занятых в сфере про-
изводства материального. В информационном обществе теоретическое зна-
ние оказывает определяющее влияние на процесс принятия решений, 
оценку экономических и политических рисков, на контроль над обществен-
ной и личной жизнью, который и определяет наш образ жизни. 
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ВИДЕОТЕХНОЛОГИИ  КАК  ИНСТРУМЕНТ  ВЛИЯНИЯ  
НА  ПОТРЕБИТЕЛЯ 

 
В статье анализируются характерные особенности видеорекламы, а также ис-

следуются возможности её влияния на зрителей как потенциальных потребителей. 
Рассматриваются основные принципы и приёмы привлечения и удержания целевой ауди-
тории, используемые в рекламных роликах. На основе проведенного исследования авто-
ром предлагаются рекомендации по производству новой и эффективной видеорекламы 
для будущих заказчиков и производителей рекламной продукции.  

 
реклама, телевидение, Интернет, видеореклама. 

 
XXI в. – это время цифровых технологий, которые находят в жизни са-

мое разнообразное применение, в том числе и в рекламе. И самым популяр-
ным сочетанием рекламы и цифровых возможностей является видеоре-
клама. Видеореклама – это не просто информация, обрамлённая графикой 
и звуковым сопровождением. Это не только способ рассказать о пользе то-
вара, но и передать через него идеальный образ человека и мира с появле-
нием такого товара. Это способ выразить силу и искренность идеологии 
производителей товаров, показать через рекламу те ценности, которые они 
хотели бы внести в нашу жизнь со своей стороны. 

К сожалению, не все компании, заказывающие видеорекламу, пользу-
ются полнотой её возможностей, и далеко не всегда рекламные ролики по-
лучаются привлекательными и приятными глазу и слуху. В определённых 
ситуациях такие ролики не только не привлекут внимание аудитории, но 
и вызовут обратный эффект, тем самым превратившись в антирекламу, что 
скажется на дальнейшем имидже компаний. 

О проблемах повышения эффективности рекламы написано немало. 
Этой проблеме посвящены труды таких авторов, как Ч. Сэндидж, Е. А. Пе-
соцкий, С. А. Сидоров, М. П. Пикулева и другие. В их работах рассматрива-
ются универсальные альтернативы, используемые во всех видах рекламы. 
Однако видеореклама имеет свою специфику, и для решения её вероятных 
недостатков необходимо углублённое изучение её влияния. 

Для этого стоит рассмотреть классические составляющие видеоре-
кламы, чтобы выявить наиболее результативные каналы влияния на аудито-
рию. 

Установлено, что человек больше всего доверяет своему зрению, чем 
другим органам чувств, так как получает больше всего информации именно 
благодаря глазам. Поэтому в наше время видеореклама, транслируемая по 
телевидению и в Интернете, считается самым эффективным форматом ре-
кламы [1]. В отличие от радио или прессы, видеоформат способен передать 
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полноту необходимой информации за крайне короткое время при помощи 
визуальной картинки и звукового сопровождения. 

Основной его минус – это высокая стоимость производства. Не каждая 
компания позволяет себе выделять средства для создания хорошего реклам-
ного ролика. В других случаях компания настолько старается сэкономить на 
производстве ролика, что в итоге приводит к возникновению совершенно 
некачественного контента, который не только не привлекает внимание зри-
телей, но и вызывает отвращение. 

Рекламные ролики – это альтернативный вид искусства, несущий в себе 
элементы кинематографа и мультипликации. С самого начала видеореклама 
развивалась как развлекательное зрелище, которое подаёт даже простую де-
монстрацию товаров как художественную картину. Видеореклама не терпит 
легкомысленного подхода, потому она требует, как денежных средств, так 
и глубокой проработки её содержания. 

Чтобы определить, что же нужно для того, чтобы будущий покупатель 
заинтересовался рекламируемым в ролике товаром, нужно понимать, что 
в целом хочет компания или производитель от своего ролика. Только после 
того, как наступает это понимание, можно приступать к его созданию 
с непосредственным упором на воздействие на зрителя. 

Если следовать маркетинговой модели AIDA, предложенной Элиасом 
Элмо Льюисом, существуют четыре коммуникационных барьера, которые 
стоят между потенциальным потребителем и рекламным сообщением: 

1) Внимание (Attention); 
2) Интерес (Interest); 
3) Желание (Desire); 
4) Действие (Action) [2]. 
Только преодолев все эти барьеры, рекламное сообщение дойдёт до по-

требителя и заставит его задуматься о приобретении рекламной продукции. 
Но для этого нужно специально подстраивать сообщение под целевую ауди-
торию. 

Прежде всего, ролики привлекают внимание своей новизной. Людям не 
нравятся, когда им пытаются навязывать и «разжёвывать» уже известную 
информацию, а то и вовсе относятся к ним как к «недалёким». Зритель це-
нит, когда реклама умеет удивлять. Чем интереснее сценарий и чем дина-
мичнее картинка, тем заметнее ролик на фоне конкурентов. Удивлять же ре-
клама может по-разному. 

В зависимости от технологий изготовления ролики могут быть отсня-
тыми на камеру или анимационными. Анимация гарантировано завоёвывает 
внимание зрителей необычностью визуальной картинки и понятностью по-
дачи, так как язык мультфильмов понятен в любом возрасте и в любой куль-
туре. Но, к сожалению, она не всегда подходит для рекламы специфичных 
товаров, например, продукций премиум-класса. В таком случае прибегают 
к художественным съёмкам. Но, так или иначе, трудно встретить хорошее 
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видео без какой-либо компьютерной обработки. Любой ролик проходит че-
ред стадию создания материалов и стадию монтажа. 

Каждой видеорекламе как художественному ролику необходимы два 
сценария, литературный и режиссёрский – тот, что отвечает за сюжет и тот, 
что отвечает за аудио- и видеоряд [3]. В сочетании этих сценариев рожда-
ется концепция видеорекламы, за которую отвечает так называемый «сце-
нарно-режиссёрский ход», выражающийся в трёх видах: 

1) Декоративно-образный – в соответствии заданной идее сюжета де-
лает упор на декорации остановки, на её цвета, на локацию съёмок в целом, 
тем самым будто приглашая зрителя в разворачивающееся на экране дей-
ствие; 

2) Музыкально-образный – уделяет наибольшее внимание музыке и 
аудиоэффектам, т. к. считается, что удачно подобранная музыка напрямую 
резонирует с эмоциями людей, создавая нужное настроение; 

3) Образно-игровой – подразумевает упор на актёрскую игру и образы 
героев, которых они играют [3]. 

Сценарно-режиссёрский ход подбирается для первичного привлечения 
внимания зрителя, чтобы впоследствии он проявил интерес и не жалел 
о том, что его прервали от просмотра телепередачи или видео в социальной 
сети. Вне зависимости от продукции, его реклама должна смотреться есте-
ственно, ненавязчиво, чтобы зритель сам хотел просмотреть её. Но зависимо 
от идеи подачи прописывается её сюжет. 

Рекламные сюжеты часто делят на: 
1) Информационные – обычно такие ролики несут в себе основные све-

дения об организациях и фирмах и ограничиваются этим; 
2) Сентиментальные – эмоциональные и зачастую трогательные ро-

лики, создающие хорошее настроение вокруг товара и его рекламной исто-
рии, т. е. показывающие зрителю, насколько прекрасна жизнь с приходом 
отдельно взятой продукции; 

3) Шоковые – в отличие от сентиментальных, сюжет таких роликов 
строится от противного, а именно на основе парадоксов и страха, что без 
товара проблемы потребителя превратятся в катастрофу, а с приобретением 
товара жизнь станет ярче и лучше [4]. 

Задача сюжета – служить мотивацией к приобретению. Сюжет должен 
концентрироваться вокруг товара и чётко раскрывать его положительные 
качества, сам смысл его существования, а не только подавать его сухие ха-
рактеристики. Когда внимание привлечено, и есть интерес, их нужно под-
держивать до состояния будущего потребителя, когда он сам пожелает ку-
пить рекламируемый объект. Чем активнее и динамичнее развивается 
на экране сюжет, тем он приятнее для просмотра. Главное, чтобы активная 
подача не перешла в агрессию, в противном случае это будет походить на 
насильственное навязывание чуждой зрителю точки зрения. 
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После того, как концепция видеорекламы была утверждена, наступает 
стадия подготовки к производству. Здесь согласовываются то, как будут 
сниматься оригинальные материалы, и то, как они будут монтироваться 
в заключительной стадии. Операторская работа и работа в монтаже тесно 
связаны друг с другом, поэтому они должны соответствовать друг другу 
по настроению и активности действий на экране, иначе нужного визуаль-
ного эффекта от смены планов и сцен можно не добиться. А ролику необхо-
димо раскрыться уже в течение первых пяти секунд, иначе зритель утратит 
интерес. 

Обязательно нужно понимать, что внешние приёмы – это одно, а дру-
гое – это их использование. Как сама идея рекламного ролика, так и его со-
держание должны отвечать рекламируемому объекту и его собственной 
идее существования. Так, например, будет странно смотреться ролик, рекла-
мирующий банк, если всё, что он покажет в течение хронометража – это 
здание банка и логотип. Или, например, в рекламе конфет за основу взята 
плавная музыкальная композиция, однако сцены в ролике меняются через 
каждые три секунды, не попадая в ритм. 

По результатам исследования предлагаются следующие рекомендации:  
• Не стоит бояться экспериментов с визуальными эффектами, зритель 

только поприветствует это повышенным вниманием. Но чего стоит бояться, 
так это их неумелого применения. 

• К созданию видеорекламы необходимо привлекать профессионалов 
в сфере художественных съёмок и монтажа. Так реклама получится в разы 
качественнее и интереснее для зрителей. 

• Компании-заказчики должны хорошо знать и своих потенциальных 
потребителей, и лучшие стороны продукции для последующей демонстра-
ции. Видеореклама – это не только «лицо» продукции, но и проекция самих 
производителей. Только так они будут понимать, какими способами они 
смогут повлиять на свою целевую аудиторию. 
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ПРОЦЕСС  ДЛЯ  СОЗДАНИЯ  ПОЛОЖИТЕЛЬНОГО  ИМИДЖА  
ИНСТИТУТА  ВЫБОРОВ  СРЕДИ  МОЛОДЕЖИ 
 

На сегодняшний день выборы являются демократическим способом выражения 
мыслей граждан, а также правом и обязанностью всех достигших совершеннолетия. В 
Российской Федерации гражданин может проголосовать на выборах с 18 лет. Однако 
молодежь в возрасте от 18 до 25 лет составляет меньшинство на выборах, что под-
тверждают данные ВЦИОМ с выборов президента России в 2018 г. Одной из причин 
неявки на выборы молодежи является установка, что голосование ‒ это формальная 
процедура, молодые люди считают, что и без них уже все предрешено.  

Данная категория граждан, по теории поколений Штрауса-Хоува, относится 
к Поколению Z, которое родилось в цифровом мире и мире мобильных технологий. Я счи-
таю, что внедрение в избирательный процесс методов геймификации, то есть техно-
логий вовлечения в процесс путем игровых механик, должно изменить имидж инсти-
тута выборов в глазах Поколения Z. Это в конечном итоге должно привести к повыше-
нию заинтересованности молодежи в участии в выборах. 

 
геймификация, выборы, избирательный процесс, абсентеизм, молодежь, Поколение Z.  
 

Конституция Российской Федерации описывает выборы как высшее 
непосредственное выражение власти народа, способ осуществления граж-
данами государственной власти и местного самоуправления.  

Выборы дают возможность населению страны непосредственно вклю-
чаться в управление публичными делами, реализовывать собственные права 
и свободы. Выборы, как выражение общественного мнения, влияют на бу-
дущую деятельность избираемых органов и должностных лиц, так как пред-
выборная борьба выводит на поверхность насущные социальные потребно-
сти, с которыми должны считаться народные избранники. Также, выборы 
укрепляют гражданское общество, позволяют выявить различные обще-
ственные интересы и структурировать их. 

В Российской Федерации граждане, участвуя в выборах путем голосо-
вания, могут избирать Президента Российской Федерации, депутатов Госу-
дарственной Думы Федерального Собрания Российской Федерации, законо-
дательных органов государственной власти субъектов Российской Федера-
ции, представительных органов муниципальных образований, глав субъек-
тов Российской Федерации, глав муниципальных образований.  

На основании законодательства, избирателями являются граждане Рос-
сийской Федерации, которым на момент голосования исполнилось 18 лет, а 
также они должны быть полностью дееспособными и не содержаться в ме-
стах лишения свободы по решению суда. 
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Граждане Российской Федерации могут участвовать в выборах на ос-
новании определенных принципов. К ним относится принцип свободного 
и добровольного участия в выборах: ни у кого нет права заставлять кого-
либо участвовать или не участвовать в голосовании. Следующий принцип, 
это принцип всеобщего избирательного права. Суть принципа заключается 
в том, что гражданин имеет право избирать и быть избранным, вне зависи-
мости от пола, расы, языка, имущественного и должностного положения 
и т. д. Принцип равного избирательного права означает, что все граждане 
Российской Федерации обладают равным избирательным правом, и голо-
суют на равных основаниях. Принцип прямого избирательного права утвер-
ждает, что избиратели голосуют самостоятельно и что в Российской Феде-
рации отсутствуют система выборщиков. В принципе тайного голосования 
заложено правило, что никто не вправе контролировать волеизъявление 
граждан. Стоит отменить что данный принцип обязателен для исполнения 
государством, а для избирателей он является правом. Принцип экстеррито-
риальности субъективного избирательного права презюмирует наличие 
всех избирательных прав граждан, находящихся за пределами Российской 
Федерации.  

Реализация всех этих принципов позволяет проводить демократиче-
ские выборы, в которых могут принять участие все граждане Российской 
Федерации, у которых есть избирательные права. Однако на практике моло-
дежь в Российской Федерации склонна к абсентеизму. Так на выборах пре-
зидента России молодежь составила меньшинство по данным ExitPoll 
ВЦИОМ. На 19:00 количество опрошенных человек составило около 
158,354 тысячи из них молодежь возрастом от 18 до 25 лет составила всего 
8 % [1]. 

Проблема абсентеизма молодежи в России стоит очень остро. К основ-
ным причинам, порождающими абсентеизм, исследователи относят:  

1) Интересы современной молодежи никак не связаны с политическим 
участием, а направленны на личностный рост и построение карьеры вне по-
литики; 

2) Молодые люди не видят путей улучшения условий жизни в государ-
стве; 

3) Среди данной социальной группы политика не является значимой де-
ятельностью и не рассматривается как инструмент создания положительных 
изменений в государстве; 

4) У молодежи сформировано мнение, что выборы ‒ это формальная 
процедура, они не чувствуют значимости своего голоса [2]. 

Для борьбы с причинами абсентеизма, стоит разобраться с феноменом 
современной молодежи. Для этого обратимся к теории поколений Штрауса-
Хоува. Историк Уильям Штраус и демограф Нейл Хоув в конце ХХ в. раз-
работали теорию поколений, которая утверждает, что существует 4 типа по-
колений, сменяемых друг друга каждые 20 лет [3].  
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Сегодня активными участниками жизни общества, в том числе и поли-
тической жизни, являются представители Поколение Z. Это люди, которые 
родились после 1995 г. Основной отличительной особенностью Поколения 
Z можно назвать – их рождение во время технологического бума. На сего-
дняшний день в России проживает 14,5 миллионов человек, которых можно 
отнести к Поколению Z [4]. 

К основным особенностям, связанными с этими людьми, относятся: 
• Представители Поколения Z – первые люди которые не видели и уже 

не представляют мир без высоких технологий. Это приводит к тому что 
грань между реальным миром и виртуальным у молодых людей очень тонка.  

• Жизнь современных людей проходит в постоянно изменяющемся 
мире, поэтому их можно охарактеризовать как более инициативное и амби-
циозное поколение.  

• Свобода мысли еще одна особенная черта Поколения Z. Представи-
тели данного поколения росли в свободном информационном пространстве. 
И на сегодняшний день имеют большое количество источников информа-
ции.  

• Последняя характеристика, на которую обращают внимание специа-
листы – это «клиповое мышление». Данный термин ввел футуролог Э. Тоф-
флер и описал его как процесс мышления, который отличается фрагментар-
ностью восприятия информации, высокой скоростью переключения между 
информационными потоками, запоминанием большого количества инфор-
мации без связывания ее воедино. Такой тип мышления позволяет предста-
вителям Поколения Z эффективно работать в условиях многозадачности, но 
вызывает трудности при концентрации на одном объекте длительное время.  

Исходя из вышеперечисленных характеристик, Поколение Z можно 
описать как целеустремлённых, мотивированных и владеющих актуальной 
информацией людей. Эти особенности устанавливают новые условия и тре-
буют новых правил в обучении, информировании, мотивации и управлении 
представителей данного поколения.  

Многие ученые и практики в области менеджмента и психологии зани-
маются разработкой новых управленческих и мотивационных подходов. 
Одним из таких прогрессивных подходов является геймификация. 

Геймификация – это внедрение игровых подходов в неигровые про-
цессы повседневной жизни для влияния на поведение людей, их мотивиро-
вание и повышения заинтересованности. На сегодняшний день геймифика-
ция применяется крупными компаниями для управления персоналом,          
такими как Nike, Microsoft, McDonalds и др. Геймификация может быть ис-
пользована для создания мотивационных условий обучения, для повышения 
устойчивости корпоративной культуры в организации и для создания поло-
жительного имиджа в глазах участников.  

Внедрение геймификации в избирательный процесс может преследо-
вать разные задачи, например: 
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• Вовлечение молодых избирателей в выборный процесс;  
• Ознакомление молодежи с избирательными процессами в выборный 

период; 
• Повышение правовой грамотности молодых избирателей на выбо-

рах; 
• Создание уверенности у молодых людей в силе голоса каждого из-

бирателя.  
Выполнение данных задач поможет создать положительный имидж ин-

ститута выборов, повысить заинтересованность молодых избирателей в уча-
стии в выборах, сократить количество молодых людей нежелающих ходить 
на выборы.  

Исходя из выше сказанного, можно сделать вывод, что на сегодняшний 
день в Российской Федерации существует проблема молодежного абсенте-
изма. Нежелание молодых избирателей участвовать в выборах кроется 
в специфике восприятия современной молодежи, которую по теории Штра-
уса-Хоува относят к Поколению Z.  

Для преодоления проблем абсентеизма, необходимо разработать ме-
тоды вовлечения молодежи в избирательный процесс. Таким методом по 
праву считается геймификация.  

Дальнейшее развитие геймефикации в избирательном процессе, 
должно создать положительный имидж института выборов в глазах моло-
дых избирателей, и в перспективе повысить явку на выборах. 
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кандидатом политических наук, доцентом Шутманом Д. В., СПбГУТ. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Гуманитарные проблемы в отрасли связи и телекоммуникаций | 291 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

УДК 930.25 
 
Е. Е. Тюрин (студент, СПбГУТ) 
 
РЕЛИКВИЯ  МОЕЙ  СЕМЬИ:  ФРОНТОВЫЕ  ПИСЬМА  ПРАДЕДА 
 

В ХХ в. на долю нашего народа выпало немало испытаний. Одно из них – Великая 
Отечественная война, изменившая судьбы миллионов людей. О том, что переживали 
они, чувствовали, с какими огорчениями, заботами и радостями встречались, «гово-
рят» нам письма военного времени. 

Были изучены фронтовые письма Бякова Леонида Васильевича. С помощью писем 
была прослежена судьба поколения Великой Отечественной войны; сопоставлены 
факты, излагаемые в научных исторических трудах, с содержанием фронтовых писем 
и с воспоминаниями близких людей, непосредственных участников этих событий, в хро-
нологической последовательности; выявлено влияние исторических событий на судьбы 
конкретных людей; раскрыт личный вклад моих предков в историю страны. 

 
Великая Отечественная война, фронтовые письма, мобилизация, обмундирование, бло-
када Ленинграда. 
 

Родина, родные – источник, откуда человек черпает свои силы, предпо-
сылки формирования личности. Память, традиции – средство формирования 
мировоззрения, ответственности, чувства долга, стойкости в преодолении 
трудностей, патриотизма, трудолюбия, культуры и т. д. 

В ХХ в. на долю нашего народа выпало немало испытаний. Одно из 
них – Великая Отечественная война, изменившая судьбы миллионов людей. 
О том, что переживали они, чувствовали, с какими испытаниями, заботами 
и радостями встречались, «говорят» нам письма военного времени. 

Цель работы: на основе изучения фронтовых писем прадеда Бякова 
Леонида Васильевича проследить судьбу поколения периода Великой Оте-
чественной войны.  

Задачи: изучить различные источники информации по теме; проанали-
зировать содержание фронтовых писем; сопоставить факты, излагаемые 
в научных исторических трудах, с содержанием фронтовых писем и с вос-
поминаниями близких людей, непосредственных участников этих событий; 
выявить влияние исторических событий на судьбы конкретных людей; рас-
крыть личный вклад предков в историю страны. 

Бяков Леонид Васильевич ушел на фронт, из д. Спуск Нолинского рай-
она Кировской области, оставив семерых детей. Самому младшему сыну 
был 1 год. Лоскутовой Нине Леонидовне исполнилось тогда только 4 го-
дика. Она рассказывала, что проводы отца на фронт помнит очень смутно: 
всех детей посадили на лавку, и Леонид Васильевич перед каждым стано-
вился на колени и кланялся, видимо, он понимал, что видит своих детей в 
последний раз. 
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Первое письмо Бяков Л. В. отправил сразу после прибытия в Киров на 
сборный пункт. Написано оно 17 августа 1941 г. Он сдержанно сообщает: 
«Пока стоим в Кирове. Если будем стоять здесь, тогда пропишу адрес. Пока 
до свидания. Жив и здоров. Того и вам желаю». Он поддерживает жену, 
оставшуюся одну с семерыми детьми: «Пока не тушуйся особенно…».  

Через день (19.08.1941 г.) Леонид Васильевич писал: «Мы едем, не 
знаю куда, еще в дороге, посылаю из города Вологды. Тут обмундировы-
вают». Из письма можно сделать вывод, что эшелон идет на север или се-
веро – запад (из Кирова в Вологду), значит, Бяков Леонид Васильевич был 
направлен на Северный или Северо-Западный фронт. 

На следующий день (20 августа 1941 г.) Бяков Л. В. отправляет новое 
письмо: «Нас очень хорошо обмундировали, пожалуй, так не нашивал. Чув-
ства солдата выдает фраза: «…Пожалуй, так не нашивал…». 

В начале Великой Отечественной войны покрой униформы и способ ее 
ношения определялся Приказом Наркомата обороны № 176 от 3 декабря 
1935 г. [1].  

Униформа состояла из гимнастерки, которая по своему покрою напо-
минала русскую крестьянскую рубаху. Вторым главным элементом уни-
формы были шаровары, также называемые галифе. В качестве обуви сол-
даты носили ботинки с обмотками или кирзовые сапоги.  

В Красной Армии использовали несколько типов головных уборов. 
Большинство частей носили буденовки, которые имели зимний и летний ва-
риант. Однако летняя буденовка повсеместно вытеснялась пилоткой, вве-
денной в конце 30-х годов [2]. В 1940 г. на оснащение Красной Армии 
начала поступать каска нового образца [3].  

Каждый солдат имел вещмешок и продмешок. Однако они были до-
вольно дороги в производстве, поэтому их выпуск был прекращен в конце 
1941 г. Большинство красноармейцев довольствовалось обыкновенными 
солдатскими мешками. 

Каждый красноармеец имел противогаз и противогазную сумку. После 
начала войны многие солдаты выбрасывали противогазы и использовали 
противогазные сумки в качестве вещмешков.  

Во время плохой погоды солдаты использовали плащ-палатки.  
Теперь понятна фраза из письма: «Пожалуй, так не нашивал…». 

По воспоминаниям Бяковой Татьяны Алексеевны, вятские колхозники 
в конце 30-х ‒ начале 40-х гг. носили самую простую одежду: домотканые 
рубахи и порты, до холодов ходили в лаптях, сапоги были роскошью. 

Следующего письма родные ждали очень долго, оно пришло почти че-
рез месяц. 15 сентября Леонид Васильевич написал: «Сейчас я сообщаю, где 
я нахожусь: в городе Ленинграде. Лежу в госпитале, ранен в левую ногу. 
Кость не повредило, рана не мала, пролежу больше месяца. Ранили меня 8 
сентября». 
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На письме четко просматривался штамп: «Просмотрено военной цен-
зурой». Так как военная цензура просматривала почту, в посланиях на ро-
дину прадед не мог указать, где воевал, в каком бою был ранен. Можно 
предположить, что воевал Бяков Леонид Васильевич на Северо-Западном 
фронте, под Ленинградом. Исходя из справки военно-медицинского архива, 
было установлено, что прадед воевал в составе двести пятьдесят второго 
стрелкового полка, который входил в 70 стрелковую ордена Ленина диви-
зию [4]. 

В этом же письме (от 15 сентября 1941 г.) Леонид Васильевич пишет: 
«Сейчас я сообщаю про себя: товарищи все растерялись, то ли живы, то ли 
нет, с которыми ходили вступать в бой. Три раза попадали в окружение, за 
это время шмонались по лесам и болотам. За все три раза прошли 12 дней. 
Эти дни показались за год. Холодно и голодно, что и здоровья убавило». 
Чуть более подробно об окружении сообщает в письме от 19 сентября 
1941 г. За скупыми строками: «Эти дни показались за год», скрывается 
страшная трагедия: угроза попасть к немцам в плен. 

В 1941 г. и зимой 1942 г. фашистская армия успешно наступала. 
К концу 1941 г. в немецкий плен попало 3,9 млн. красноармейцев. У себя на 
Родине советские пленные считались предателями, так как советский воен-
ный устав запрещал сдаваться в плен. Сталин считал всех пленных измен-
никами Родины.  Подписанный им 18 августа 1941 г. приказ Ставки Верхов-
ного главнокомандующего № 270 называл пленных дезертирами и предате-
лями. Даже бежавшие из плена люди при переходе через линию фронта 
снова арестовывались и оказывались в лагере – на этот раз в советском.  

В письме от 21 сентября Бяков Л. В. сообщает о бомбежках Ленин-
града: «Жизнь пока ничего, все же жутко самолеты летают немецкие, хотя 
понужают их хлестко, ну врываются иногда в город Ленинград».  

Не сумев захватить город, гитлеровцы усилили его бомбардировку. 
Бомбы обрушивались на жилые дома, госпитали, школы, многочисленные 
ленинградские музеи. Фашисты сбросили на город 102 520 зажигательных 
бомб и 4 653 фугасных, более 150 тысяч артиллерийских снарядов разорва-
лось в черте города [5].  

Почти в каждом письме Бяков Л. В. интересуется, как идут дела в род-
ной деревне. Леонид Васильевич со знанием дела дает наставления жене о 
ведении хозяйства.  

30 октября 1941 г. Леонид Васильевич выбыл в батальон выздоравли-
вающих, оттуда он прислал ещё 4 письма. 18 ноября 1941 г. Бяков Леонид 
Васильевич отправил родным последнее послание. В нем он обращается 
к своему старшему сыну Геннадию: «Пишу письмо дорогому сыну Генна-
дию Леонидовичу, шлю горячий привет. Пишу специально, Гена, тебе, 
чтобы слушался матери своей родной, также помогай ей, свои уроки должен 
выполнять хорошо и отлично. Вот тебе что отец советует. Сын, еще раз го-
ворю: надо учиться и учиться, если теперь тяжело, потом будет тебе легче 
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во всех видах твоей должности. Просто старайся сам для себя, грамотному 
везде дорога, везде хорошо, куда бы ни пришлось. Неграмотному человеку 
везде плохо, куда бы ни коснись. Вот, сын, что я тебе пишу, ты обрати на 
это внимание и послушай меня…». Это письмо – завещание Леонида Васи-
льевича всем потомкам, которое не потеряло актуальности и по сей день. 

Больше от него не пришло никакой весточки. Только 3 марта 1947 г. 
Из районного военного комиссариата пришло извещение за № 25. В нем со-
общалось: «Бяков Леонид Васильевич погиб в бою за социалистическую Ро-
дину, верный воинской присяге, проявив геройство и мужество, пропал без 
вести». Его дочь Нина Леонидовна пыталась искать следы своего отца в ар-
хивах, но место гибели и захоронения обнаружить не удалось.  

На родине в д. Перевоз Нолинского района Кировской области 
в школьном музее бережно хранят память о погибших земляках, в том числе 
и о Бякове Леониде Васильевиче. 

К сожалению, от Леонида Васильевича не осталось ни фотографии, ни 
могилки, но в семейном архиве бережно хранятся его письма – живые сви-
детели стойкости, мужества, самоотверженности воина, крестьянина, про-
стого русского человека Бякова Леонида Васильевича. 
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Данная работа посвящена теоретическим и практическим аспектам формирова-
ния толерантного сознания средствами социальной рекламы и связей с общественно-
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стью. В статье рассматриваются основные методы, направленные на создание толе-
рантной среды в российском обществе. Приводится анализ социальной рекламы,        
освещающей проблемы интолерантности в России и даны рекомендации по ее усовер-
шенствованию.  
  
толерантность, социальная реклама. 
 

Важность формирования толерантного сознания среди молодых людей 
неоспорима важна. Трудности в общении, которые постоянно возникают 
у людей из-за этнических, национальных, возрастных, половых и других 
различий в ситуации их постоянного взаимодействия, ведут к увеличению 
психологической напряженности, культурной нетерпимости, межэтниче-
ской розни, религиозного экстремизма, которые невозможно преодолеть без 
решающего вклада со стороны общества [1]. 

Проблему низкого уровня толерантности часто обесценивают, и умень-
шают ее значимость в обществе. Отсутствие обучающих программ по теме 
толерантности в школах и университетах, не соблюдение правовых норм, 
регулирующих интолерантное поведение, недостаток культурного воспита-
ния, приводит к низкому уровню толерантности в обществе. Конечно, суще-
ствуют законодательные и правовые акты, которые регулируют проявления 
чрезмерной нетерпимости, но метод наказания однозначно не будет способ-
ствовать формированию истинного толерантного сознания, так как толе-
рантное отношение должно являться результатом понимания прав других 
людей. Для этого важно иметь собственные убеждения, традиции, стиль 
жизни. Важно понимать, что термин «толерантность» не означает «терпе-
ние», а наоборот, принятие и понимания различий между людьми.  

Для общества важно осознание и принятие данной проблемы, для того 
чтобы как можно скорее начать мероприятия по ее решению. Это важно для 
создания толерантного общества, в котором все будут чувствовать себя за-
щищенно и на своём месте, а так же для более глобальных целей. 

Существует множество способов, которые помогают развитию толе-
рантной среды. Один из них ‒ социальная реклама. Социальная реклама, как 
вид коммуникационной формы, несет в себе информацию, представленную 
в сжатой, художественно выраженной форме. Она служит инструментом, 
помогающим обращать внимание людей на наиболее важные факты и све-
дения о существующих проблемах в обществе. Социальная реклама обра-
щена к широкой целевой аудитории. Возможности такой рекламы велики, 
а результаты рекламной деятельности могут быть благотворными. В связи 
с этим, социальную рекламу вполне можно использовать как один из ин-
струментов вовлечения общества в социальные процессы. Именно поэтому 
интерес к социальной рекламе достаточно велик. 

Социальная реклама может повлиять на решение множества социаль-
ных проблем, например, на проблему низкого уровня толерантного созна-
ния в России [2]. 
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На данный момент в России прослеживается тенденция к поднятию та-
ких социальных проблем, которые раньше практические не затрагивались 
в социальной рекламе. Например, освещение проблемы ксенофобии, расо-
вой ненависти и т. д. Но также важно обращать внимание на другие важные 
проблемы, связанные с интолератностью населения, таких как: культурная 
нетерпимость, резко негативное отношения к гомосексуальным парам, 
трансфобия, религиозный экстремизм, гендерное неравенство. Необходимо 
попытаться пробудить интерес PR-специалистов и СМИ для того, чтобы 
привлечь как можно больше внимание к проблеме интолерантности обще-
ства. Возможно заинтересовать коммерческие организации (например, 
крупные фирмы) устроив тендер для того, чтобы они учувствовали в созда-
нии социальной рекламы. Также возможно заинтересовать молодых людей 
создавать свои социальные ролики, которые помогут привлечь внимание 
к социальным проблемам в обществе. Для этого необходимо провести ряд 
исследований, направленных на оценку эффективности социальной ре-
кламы в России и проанализировать уже существующие социальные ви-
деоролики, с целью выявить недостатки и создать свой уникальный продукт 
(видеоролик) с их учетом. Также, видеоролик должен быть создан с содер-
жанием максимального количества факторов, формирующих морально-
нравственные установки. Для этого нужно учитывать все факторы,              
влияющие на позитивную оценку социального ролика такие, как: информа-
тивность, соответствие аудио и видео контента, четкая идея, наличие остро-
социальной темы. Популяризация данных тем с помощью социальной         
рекламы и дополнительных мероприятий, поможет формированию толе-
рантного поведения населения.  

В свою очередь, не стоит забывать, что для более эффективной работы 
по формированию толерантного сознания, важно развивать образователь-
ные программы и СО-мероприятия.  

Ниже представлены некоторые из них: 
• подготовить разнообразную информационную и учебно-методиче-

скую литературу для педагогов и учащихся; 
• организовывать различные мероприятия и форумы, посвящённые 

проблемам толерантности и интолерантности; 
• в рамках основных образовательных программ показывать и расска-

зывать о проектах, существующих в мире, которые отстаивают права ущем-
ленных групп в обществе; 

• способствовать созданию социальной рекламы, посвященной про-
блемам толерантности. 

Студенческая среда отлично подходит для организации волонтёрской 
деятельности, направленной на реализацию данных программ. 

Данные мероприятия направлены на улучшение социальный среды. 
Повышение интереса и неравнодушие к проблемам толерантности поможет 
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обществу обратить внимание на те вещи, на которые все привыкли не обра-
щать внимание.  

В России социальная реклама имеет сильное социальное воздействие 
по многим параметрам, но она не создается на нужном уровне, достаточном, 
чтобы доносить идеи и проблемы до общества. На примере западных соци-
альных акций и кампаний видно, насколько Россия уступает по качеству 
производимой социальной рекламы. Для того, чтобы социальная реклама 
в России развивалась и выходила на новый, более высокий уровень нужно 
проводить ежегодно ряд мероприятий, таких как: анкетирование различных 
социальных слоев населения, с целью повышения информированности об 
эффективности влияния социальной рекламы, изучение актуальных вопро-
сов, поднимаемых в социальных кампаниях по всему миру и так далее. 
В практике социальной рекламы и социальных мероприятий еще много не-
сказанного и ненаписанного. Этот рынок формируется сейчас, он открыт, 
его ресурсы огромны и еще не освоены, а реальный дивиденд от его исполь-
зования, как показывает практика, ‒ гораздо больше, чем деньги. 

Безразличие и интолерантность достаточно часто приводит к появле-
нию такой социальной «болезни», как насилие, «вылечить» которую будет 
действительно сложно. Развивается она из-за невоспитанности и отрицании 
людьми безусловной ценности человеческой личности. 

Каждый из нас ‒ это отдельный мир, со своей культурой, системой цен-
ностей и убеждениями. Целью создания различных программ для освеще-
ния проблем толерантности является создания мира, где каждый из нас не 
будет бояться являться личностью. 
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ВЛИЯНИЕ  ТЕЛЕРЕКЛАМЫ  НА  ДЕТЕЙ  И  ПОДРОСТКОВ 

 
В статье рассмотрена одна из самых актуальных гуманитарных проблем в от-

расли телекоммуникаций, а именно проблема влияния рекламы и телерекламы на детей 
и подростков. Этот возрастной контингент интересен тем, что в отличие от взрос-
лого человека, ребёнок не может самостоятельно решать, что ему действительно 
необходимо из разнообразия товаров и услуг. Но при этом дети и подростки постоянно 
нуждаются в каких-либо новинках, и во многом это связано с грамотной работой PR-
специалистов. Ведь кто как ни они внедряют тенденции и диктуют современную моду 
через свои рекламные проекты.  

 
реклама, телереклама, PR-специалисты, подростки, дети, школьники. 

 
XXI в. ‒ век технологий, коммуникаций, товаров и услуг. Сегодня 

можно купить и продать что угодно, как угодно и где угодно. Рынок очень 
широк, разнообразен и развит, а конкуренция в нём настолько велика, что 
невозможно рассчитывать на хорошие продажи без задействования ре-
кламы. 

В современном мире исследование рекламы с точки зрения психологии 
набирает обороты. И это не удивительно, ведь реклама ‒ часть повседневной 
культуры и показатель развития общества, она действительно может менять 
привычки и образ жизни человека, чем существенно влияет на характер его 
культурного развития. Стоит отметить, что реклама формирует у потреби-
телей определенную систему ценностей и стандартов, таким образом, созда-
вая новое мировоззрение. Воздействуя на развитие отношения к действи-
тельности, реклама успешно манипулирует общественным сознанием, 
а своими образами и концептами влияет на стиль потребления, тем самым 
она оказывает давление на ментальный компонент культуры [1]. Этот во-
прос не был бы так актуален, если бы был рассмотрен на примере взрослого 
человека, способного «фильтровать» информацию, поступающую извне. 
Именно поэтому была выбрана проблема того, как влияет современная ре-
клама на ещё неокрепшую психику подростков и детей. 

Человек рождается с совершенно чистым сознанием, нуждаясь лишь 
в физиологических потребностях, так как же тогда получается, что, взрос-
лея, люди всё больше и больше произносят слова «хочу», «надо», «купи»? 
Ребёнок не может самостоятельно решать, что ему действительно необхо-
димо из разнообразия товаров и услуг. Такое желание получить заветную 
вещь связано с грамотной работой рекламистов. Именно эти люди по своей 
сути должны быть самими настоящими психологами, чтоб уметь доказать 
ребёнку, что он нуждается в данном товаре, будь то игрушка, одежда, про-
дукт питания, гаджет и прочее. Даже если ребёнку на самом деле не нужна 
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какая-либо вещь, то он будет уверен, что это не так и будет убеждать в этом 
своих родителей. Причём данные просьбы в большинстве случаев будут вы-
полняться, потому что родители не всегда могут объяснить детям, почему 
тот или иной предмет им не нужен. PR-специалисты убеждены, что дети яв-
ляются самым эффективным способом воздействия на кошельки родителей, 
вот почему категория детей 4‒12 лет занимает особое место в сфере марке-
тинга. Существуют целые проработанные маркетинговые стратегии, наце-
ленные на детей, начиная от красочных баннеров с мультипликационными 
героями заканчивая особым расположением товаров на нижних полках ма-
газинов.  

Отдельное место в этом списке можно отдать рекламным телевизион-
ным роликам, по причине того, что именно дети являются основными по-
требителями телерекламы. Удивительно, но в отличие от взрослых детям не 
надоедают рекламные ролики, они зачастую ждут её с нетерпением. Порой 
они даже не обращают внимания на то, что рекламируется, ведь их, прежде 
всего, привлекают яркая картинка и звуковое сопровождение, таким обра-
зом, саму информацию о продукте дети воспринимают бессознательно. Не-
смотря на того, что психологи заостряют внимание на негативных аспектах 
влияния рекламы на маленьких потребителей, в статье были рассмотрены 
более позитивные моменты этого воздействия. Так, например, благодаря ре-
кламе малыши начинают лучше своих родителей разбираться в последних 
новинках и тенденциях и без труда отличат один бренд от другого. Это го-
ворит о том, что они начинают ориентироваться в современном мире, они 
могут выделять недостатки и достоинства тех или иных товаров, учатся 
сравнивать их и делать осознанный выбор.  

Учёные Н. Н. Авдеева, Н. А. Фоминых из Института человека РАН про-
водили в Москве экспериментальное исследование, цель которого состояла 
в изучении восприятия детьми разных возрастных групп телевизионной ре-
кламы, ее влияния на их поведение, а также особенностей восприятия и от-
ношения к телевизионной рекламе родителей (табл.) В исследовании при-
нимали участие 20 детей старшего дошкольного возраста и 20 их родителей; 
13 учащихся первого класса и 13 родителей и столько же учащихся второго 
класса, и их родителей; 16 учащихся среднего (шестой класс) и 12 ‒ стар-
шего школьного возраста (десятый класс).  
 

ТАБЛИЦА. Отношение детей различных возрастных групп  
к телевизионной рекламе (%) 

 
Отношение 

Возрастная группа 
5–6 лет 7–8 лет 8–9 лет 11–12 лет 16–17 лет 

Положительное 55 38,4 38,4 18 0 
Выборочно нравится 10 15,4 15,4 25 8 
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Отношение 

Возрастная группа 
5–6 лет 7–8 лет 8–9 лет 11–12 лет 16–17 лет 

Отрицательное 35 46,2 46,2 57 92 
 
Как следует из таблицы, с возрастом критическое отношение усилива-

ется. В группе дошкольников больше половины детей положительно отно-
сятся к рекламе, любят ее смотреть. В младшем школьном возрасте таковых 
уже меньше ‒ примерно 38 %, среди детей 11–12 лет ‒ только 18 %, а стар-
шим подросткам телереклама категорически не нравится. При этом выбо-
рочно, отдельные рекламные ролики нравятся соответственно 10 %, 25 % 
и 8 % опрошенных детей. Негативное отношение к ТВ-рекламе с возрастом 
растет.  

Среди дошкольников большинство (80 %) испытывают на себе моти-
вирующее воздействие рекламы. При этом ответы четвертой части родите-
лей не совпадают с ответами детей. В остальных возрастных группах цифры 
следующие: 46,2 %, 60, 12, 10 %. Именно такова доля ребят, которые просят 
родителей приобрести рекламируемые товары среди первоклассников, вто-
роклассников, младших и старших подростков. Судя по ответам родителей, 
большинство детей реагируют на отказ родителей спокойно, то есть такие 
ситуации не являются для них травмирующими. Возможно, это происходит 
из-за ситуативности детских желаний или хорошего взаимопонимания с ро-
дителями. 

Проведенное исследование показало, что телевизионная реклама, без-
условно, влияет на детей различных возрастных групп, особенно дошколь-
ников и младших школьников. По мнению родителей, большинство детей 
узнает рекламные ролики по визуальному ряду, звуковому сопровождению, 
воспроизводят отдельные высказывания, выражения, мелодии. Тем не ме-
нее дети не прерывают свою деятельность из-за рекламы, не предпочитают 
рекламу другим передачам. 

Примерно половина опрошенных дошкольников и треть школьников 
младших классов доверяют содержанию рекламы, возможно, используют ее 
в качестве культурного эталона потребления. Однако, чем старше дети, тем 
они более осмысленно и критично относятся к телевизионной рекламе, оце-
нивают воздействие рекламы на психику, сознание человека как целена-
правленную манипуляцию [2]. 

Несмотря на такое отношение более взрослых ребят к телерекламе кон-
кретно, подростки лояльнее относятся к другим видам рекламы. Не стоит 
забывать, что подрастающее поколение – не менее важная аудитория для 
рекламодателей, поскольку, возраст 13‒17 лет связан с личным и социаль-
ным самоутверждением человека, поэтому подростку важно идти в шаг 
с модой и придерживаться принципа «быть как все». Даже если юношеский 
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максимализм говорит подростку, что он особенный и другой, то он уже ста-
рается быть не как все, а «быть лучше всех», и тогда он начинает копировать 
не своих сверстников, а своих кумиров. И тот и другой случай становятся 
главными мотивами развития потребительского поведения. Огромную роль 
в достижение нужного статуса и престижа играет бренд, место и цена по-
купки. Как правило, в этом возрасте у подростков уже есть собственные кар-
манные деньги, и поэтому они тратят их на то, чего им действительно хо-
чется, даже если они в этом не нуждаются. Таким образом, они приносят 
прибыль навязанному рекламой бренду. 

Подводя итог, хочется подчеркнуть, что реклама в современном мире 
играет большую роль, она является не только средством информирования 
о новой марке, потребительских свойствах товара и т. п., но и неотъемлемым 
элементом массовой культуры, реклама все чаще вмешивается в жизнь чело-
века, управляя им на осознанном и бессознательном уровнях. При этом она вы-
ходит за рамки коммерческих интересов и навязывает потребителям систему 
определенных стандартов, точку отсчета жизненных ценностей, мировоззрен-
ческих идей и представлений, и нельзя забывать о том, что порой она побуж-
дает нас приобретать товары, в которых мы фактически не нуждаемся. Спе-
циалисты по рекламе, в свою очередь, должны помнить о своих потребите-
лях всех возрастных категорий, предоставляя качественную рекламу, без 
преувеличения свойств рекламируемого продукта. А наиболее важным в ра-
боте рекламщика является забота о маленьких покупателях, которых можно 
отнести к истинным ценителям хорошей рекламы.  
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ПРОДВИЖЕНИЕ  ПРОЕКТА  BONCH  UNIVERSITY  
В  ИНОЯЗЫЧНОМ  СЕГМЕНТЕ С ОЦИАЛЬНОЙ  СЕТИ  FACEBOOK 
 

В статье проанализирован такой современный инструмент продвижения как «ин-
тернет-маркетинг», технологии которого будут применены в проекте BONCH 
University в социальной сети Facebook. Данный проект включает в себя разработку и 
реализацию полной стратегии продвижения официальной группы университета в сети 
Facebook в иноязычном сегменте посредством различных технологий рекламы и связей 
с общественностью. 

 
продвижение, проект, социальные сети, Facebook. 
 

На сегодняшний день использование различных инструментов соци-
ального продвижения в Интернете не просто позволяет эффективно нала-
дить коммуникацию с потенциальными и реальными потребителями на 
рынке образовательных услуг, но и решает ряд других не менее важных за-
дач таких как: раскрутка бренда; формирование лояльности у целевой ауди-
тории; позиционирование среди конкурентов; увеличение притока студен-
тов и узнавание бренда за рубежом. Это произошло благодаря появлению 
методик SMO, SEO и SMM, что дало общее название продвижению в соци-
альных сетях как «интернет-маркетинг». Из себя он представляет комплекс 
действий, направленных на продвижение товаров и услуг в интернете. Если 
говорить простым языком, то всё, что мы постоянно слышим вокруг – это 
и контекстная реклама, оптимизация, лиды, контент-менеджмент, копирай-
тинг, юзабилити, веб-аналитика, вирусная реклама – это всё и является ин-
струментами интернет-маркетинга, а конкретные методики (SMO, SEO 
и т. д.) позволяют использовать их правильно и по назначению [1]. 

Как самостоятельное средство рекламы интернет-маркетинг более 
тонко и более действенно воздействует на аудиторию, чем традиционная ре-
клама, поскольку информация в социальных сетях распространяется с неве-
роятной скоростью, и нет более подходящей и эффективной рекламы, чем 
рекомендации друзей, знакомых или признанных в той или иной области 
экспертов. Этим и будет обусловливаться актуальность разработки и реали-
зации дипломного проекта «BONCH University» в социальной сети Face-
book. 

Проект «BONCH University» включает в себя разработку и реализацию 
стратегии продвижения официальной группы университета в сети Facebook 
в иноязычном сегменте посредством различных технологий рекламы и свя-
зей с общественностью. 
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Санкт-Петербургский государственный университет телекоммуника-
ций им. М. А. Бонч-Бруевича является общепризнанным лидером россий-
ской высшей школы в области подготовки специалистов для отрасли связи 
и телекоммуникаций, и имеет широкий спектр специальностей и профилей 
для обучения. СПбГУТ плотно сотрудничает с другими странами, ежегодно 
вуз принимает немалое количество  студентов из ближнего и дальнего зару-
бежья. В СПбГУТ широко развита международная деятельность. Этот фак-
тор требует необходимости налаживать и поддерживать связь с иногород-
ними студентами, а так же способствовать успешному поступлению в вуз. 
Facebook – самая крупная социальная сеть, объединившая пользователей со 
всего мира, в нем зарегистрировано более 2 миллиардов человек, а более 
1 млрд проявляют активность ежедневно. Более того, именно в Facebook за-
регистрированы официальные группы известных зарубежных вузов. 

Данный проект направлен на привлечение иностранных студентов на 
обучение в СПбГУТ и информирование по всей его деятельности и деятель-
ности факультетов, продвижение и позиционирование самого бренда 
СПбГУТ среди прочих образовательных учреждений, а также поддержание 
коммуникации со студентами. 

 
Цели проекта:  

• Увеличение узнаваемости бренда СПбГУТ среди всех образователь-
ных учреждений, достижение большего охвата заинтересованности аудито-
рии; 

• Привлечение внимания потенциальных студентов к образователь-
ным услугам СПбГУТ; 

• Налаживание и закрепление связей с зарубежными Вузами; 
• Увеличение подписчиков и активности в  группе. 
Согласно проведенному опросу [3] среди 181 студентов Санкт-Петер-

бургского университета Телекоммуникаций 96 % из них пользуются соц. се-
тями ежедневно, а Facebook стоит на 3 месте использования после россий-
ской сети Вконтакте и приложения Instagram. Информируют о СПбГУТ 
в соц. сетях, по мнению большинства студентов, по пятибалльной шкале на 
«4» (рис.) – проголосовало 76 студентов (42,5 %), в то время как оценили на 
«5» баллов (высший балл) – 51 студентов (28,5 %), а на «3» – 35 студента 
(19,6 %).  
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Рисунок. Диаграмма ответов «информирование о СПбГУТ» 

 
Также было выявлено, на что обращали внимание студенты при про-

смотре в соц. сетях группы/страницы своего будущего места обучения. 
Большинство проголосовало за «актуальность информации» (67,5 %) и «от-
зывы, комментарии» (56,8 %). Затем по наиболее популярным ответам сле-
довали «Фотографии, фотоотчеты с мероприятий», «Интересный контент» 
и «Активность страницы, постоянное обновление информации».  

Опрос показал, чего именно студентам не хватает в соц. сетях своего 
учебного учреждения: интересных фактов об университете и его внеучеб-
ной деятельности; организационной информации от деканатов; программ 
обмена между странами; информации о площадках практики, которые мо-
жет предоставить вуз, а также возможных вакансий, мастер-классах. Осо-
бенно ребята отметили нехватку познавательно-развлекательного контента, 
не связанного с профессией, что позволило бы им расширять свой кругозор. 

В свою очередь, 46,9 % опрашиваемых отметили, что вообще не видели 
в соц. сетях информацию об СПбГУТ до поступления, а 36,6 % студентов 
только изредка. Всего 16 % ответили, что видели информацию о вузе до-
вольно часто.  

Самым частым источником распространения информации о вузе по 
статистике опроса являются «знакомые, друзья, родные» и «сайты в интер-
нете». 

Исходя из этого следует поставить определенные задачи, они же вы-
ступят как рекомендации для решения актуальных вопросов, выявленных 
в ходе анкетирования студентов, и будут внедрены в разработку проекта 
BONCH University. Задачи будут звучать так:  

1. Разработка методов качественного наполнения группы в соц. сети: 
2. Изучение рынка образовательных услуг и конкурентов в Facebook; 
3. Определение целевой аудитории, на которую будет направлен про-

ект; 
4. Предположение перспектив дальнейшего развития проекта; 
5. Разработка методов воздействия на аудиторию для привлечения но-

вых клиентов; 
6. Определение способов рекламирования и продвижения бренда; 
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7. Взаимодействие и сотрудничество с зарубежными странами и ино-
странными студентами; 

 
В процессе реализации проекта ожидается становление имиджа Санкт-

Петербургского университета Телекоммуникаций на международном 
уровне, выходя на рынок образовательных услуг среди зарубежных вузов. 

 
Заключение 

Социальные сети как инструмент продвижения всегда манил маркето-
логов своей кажущейся простотой. Однако, проблема, как «запостить» но-
вость, котиков или открытку, и при этом получить продажу, до сих пор не 
решена. Социальные сети и правда могут привлекать такую же целевую 
аудиторию, как и поисковики, но цели посещения этих площадок разные -
общение, отдых, развлечение, нетворкинг и т. д. Если продукт или услуга не 
отвечает ни одной из этих целей, то путь в социальных сетях обещает быть 
тернистым [2]. 
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Изучение истории телевидения показывает, что важнейшие идеи и открытия, со-
ставляющие основу современной телевизионной техники, принадлежат представите-
лям нашей великой Родины. Первое место среди них занимает талантливый русский 
ученый Борис Львович Розинг, положивший своими работами начало развитию элек-
тронного телевидения. Его выдающаяся роль в развитии телевидения признана во всем 
мире, но сама жизнь и многосторонняя научная деятельность Б. Л. Розинга не нашли 
полного освещения в литературе.  
 
телевидение, ученый, открытие, Б. Л. Розинг. 
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Борис Львович Розинг, российский инженер-физик, автор первых опы-
тов по телевидению, за которые Русское техническое общество присудило 
ему золотую медаль и премию имени К. Г. Сименса, родился 23 апреля 
(5 мая по новому стилю) 1869 г. в Санкт-Петербурге, в семье действитель-
ного статского советника, чиновника особых поручений при начальнике 
Главного штаба. Его предки относились к тем ученым иностранцам, кото-
рые были приглашены во времена Петра I для содействия развитию науки и 
техники.  

Отец ученого, Лев Николаевич, дворянин. Семья Розингов снимала 
квартиру в доме на Ораниенбаумской улице, чердак которого был оборудо-
ван под мастерскую. Она была любимым местом сначала отца, а потом и 
сына Бориса. Здесь мальчик на практике черпал первые знания по физике и 
механике. Учась, он проявил склонности к точным наукам. Окончив гимна-
зию с Золотой медалью в 1887 г., он поступил на физико-математический 
факультет Санкт-Петербургского университета. 

В 1891 г. он окончил университет с дипломом первой степени и на два 
года был оставлен при кафедре физики для подготовки к научно-педагоги-
ческой деятельности. Его первая научная статья "О магнитном движении 
вещества", опубликованная в 1892 г. в "Журнале Русского физико-химиче-
ского общества", относится к теории динамического магнетизма некристал-
лических однородных тел и кристаллов. С 1906 г. Розинг был членом редак-
ционной коллегии журнала "Электричество".В 1909 г. Б. Л. Розинг был из-
бран деканом электромеханического факультета ПТИ и продолжал препо-
давательскую работу, которой всегда отдавал много времени. Правда, он не 
считал ее основным делом своей жизни и всегда стремился к научным ис-
следованиям, особенно по передаче изображений на расстояние (электриче-
ской телескопии, как он говорил) [1]. 

Проблемы телевидения в целом привели его к следующему убежде-
нию: "Попытки построения электрических телескопов на основах простой 
механики материальных тел, которая дает в обычных условиях столь про-
стые и, казалось бы, вполне осуществимые решения, должны неизбежно 
кончаться неудачами". Б. Л. Розинг решил использовать в качестве устрой-
ства для воспроизведения телевизионных изображении катодную (элек-
тронно-лучевую) трубку. Позднее он писал: "Катодный пучок есть именно 
то идеальное безынертное перо, которому самой природой уготовано место 
в приемнике изображения". В 1902 г. Розинг проверил эту идею на практике, 
добавив в трубку Брауна небольшие корректировки. Так появился прототип 
современного кинескопа (см. рис.) [2]. 

Применение электронно-лучевой трубки открыло принципиально но-
вое направление в развитии телевизионных систем ‒ переход от оптико-ме-
ханических устройств к электронным. В 1910 г. профессор Розинг привлек 
к своим работам любознательного студента третьего курса Володю Зворы-
кина, будущего ученого и изобретателя с мировым именем. После введения 



Гуманитарные проблемы в отрасли связи и телекоммуникаций | 307 
 

72-я региональная научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых 
«СТУДЕНЧЕСКАЯ ВЕСНА – 2018» 

ряда усовершенствований, 9 мая 1911 г. Розинг и Володя Зворыкин на засе-
дании РТО продемонстрировали четкое телевизионное изображение 
на экране модернизированной ими трубки Брауна ‒ четыре белые полосы 
в виде креста на темном фоне. Эта работа была отмечена Золотой медалью 
РТО как самый первый шаг на пути практического применения электрон-
ного телевидения. 

Борис Львович был          
ученым, патриотом России и ни-
когда не интересовался полити-
кой. В тревожные времена Пет-
роградских революций и пре-
ступности 1917 г. было решено, 
что семье лучше находиться от 
них подальше. В итоге его жена 
и дочь оказались в Кубанской 
области (теперь краснодарский 

край), а сам Розинг продолжал свои занятия в Технологическом институте 
и других учебных заведениях Петрограда. Борис Львович принял активное 
участие в организации первого высшего учебного заведения на Кубани и се-
верном Кавказе. На основании подготовленной под его руководством доку-
ментации 16 июня 1918 г. в Екатеринодаре было принято решение об откры-
тии Кубанского политехнического института, который вскоре стал назы-
ваться Северо-Кавказским политехническим институтом (СКПИ). Розинг 
стал проректором, деканом электромеханического факультета, профессо-
ром кафедры теоретических основ электротехники этого института и про-
фессором кафедры физики в Кубанском педагогическом институте. В 1920 
г. Борису Львовичу предложили эмигрировать в США, на что он ответил 
отказом. В 1920 г. Розинг создает в Екатеринодаре физико-математическое 
общество и готовит несколько докладов. В 1922 г. Борис Львович принял 
предложение 2-го Петроградского политехнического института занять 
должность профессора по курсу электрических и магнитных измерений и 
вернулся в Петроград. Кроме того, он был принят профессором физики в 
Женский политехнический институт.  

Совершенствуя свою систему, Б. Л. Розинг внес и ряд усовершенство-
ваний в передающее и приемное устройства. Была разработана новая опти-
ческая система для "...получения неискаженного в отношении яркости, от-
четливости и увеличения изображения". В 1925 г. Розинг знакомится 
с Б. П. Грабовским и его соавторами по разработке полностью электронной 
(на передающей и приемной сторонах) телевизионной системы "Телефот". 
Дальнейшая судьба Бориса Львовича Розинга сложилась трагически. 
В 1930 г. Розинг был арестован ОГПУ в ходе массовых арестов бывших цар-
ских офицеров. В феврале 1931 г. Розинга сослали на три года в Котлас на 

 
Рис. Трубка Розинга 
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лесозавод. Благодаря хлопотам семьи и друзей его вскоре перевели в Архан-
гельск, но "без права работы", прекрасно понимая, что жизнь без работы для 
него ‒ это быстрая смерть. Позже профессор Розинг получил место лабо-
ранта кафедры физики в Лесотехническом институте (АЛТИ). На самом 
деле ученый с мировым именем сначала жил за занавеской у первой хо-
зяйки, потом ‒ на кухне, и только в последние месяцы он обрел тихий приют 
у Александры Петровны Поповой. Бытовая неустроенность и главное ‒ по-
ложение ссыльного подорвали здоровье Б. Л. Розинга. Он умер 20 апреля 
1933 г. от кровоизлияния в мозг. Похоронен Борис Львович на Вологодском 
кладбище в Архангельске. В 1957 г. он был посмертно реабилитирован. 
К 50-летию Октябрьской революции он попал четвертым по списку в плакат 
"10 ученых России, создавших новые направления в науке и технике", вме-
сте с Ломоносовым, Менделеевым и Поповым. После развала СССР имя    
Розинга было внесено в список почетных граждан Санкт-Петербурга. В со-
временном Архангельске есть улица Розинга, а на втором этаже главного 
корпуса Архангельского государственного технического университета 
(бывшего АЛТИ) установлена мемориальная доска с надписью: "Основопо-
ложник электронного телевидения Борис Львович Розинг работал на ка-
федре физики АЛТИ с 1931 по 1933 годы" [1]. 
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ПРОБЛЕМЫ  МАССОВОЙ  КУЛЬТУРЫ  
В  СОВРЕМЕННОМ  ОБЩЕСТВЕ 
 

Массовая культура является самым молодым типом культуры, она призвана раз-
влечь широкие слои общества. Художественный материал, который будет понятен 
большинству людей в независимости от уровня их образования, чаще всего является 
низкопробным, а массовая культура в целом имеет коммерческую основу, что в совокуп-
ности стало причиной крайне негативных оценок критиками данного типа культуры. 
Но, кроме того, определяют и положительное влияние на аудиторию: способствует 
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снижению стресса, грамотности большей части общества, вместе с низкопробными 
произведениями тиражируются и шедевры. 
 
массовая культура, влияние, потребности, индустриализация, мода. 

 
Массовая культура, поп-культура, масскультура, культура большин-

ства – культура, преобладающая среди широкого слоя современного обще-
ства, имеет манипулятивный характер. Обращение массовой культуры 
к стремлениям и потребностям большей части общества подразумевает под 
собой стандартизированность формы и содержания. 

Становление массовой культуры связано с формированием индустри-
ального общества. Развитие техники, сокращение рабочего дня привело 
к увеличению свободного времени, а следственно появлению потребности 
в досуге у представителей самых широких слоев общества. Заполнение 
этого досуга получила право массовая культура. 

Появление и развитие массовой культуры так же неразрывно связано 
с активным развитием средств массовой коммуникации, имеющих сильное 
влияние на аудиторию. В свою очередь составляющие компоненты массо-
вой коммуникации можно разделить на три сегмента [1]: 

• средства массовой информации (телевидение, радио, журналы, ин-
тернет-блоги) – тиражируют информацию, оказывают регулярное влияние 
на определенные группы людей; 

• средства массового воздействия (реклама, кино, мода) – оказывают 
нерегулярное влияние на усредненного потребителя; 

• технические средства коммуникации (телефон, Интернет) – предо-
ставляют возможность непосредственного общения и служат для передачи 
информации личного характера. 

Существует точка зрения, выражающая сущность произведений массо-
вой культуры через термин «икона». Данный термин несет в себе художе-
ственное отражение, является предметом веры, поклонения, а не средством 
отражения и познания мира. 

Основные направления массовой культуры: 
1) Детская индустрия. Преследует цель явно или скрыто универсализи-

ровать воспитание детей, заложить базовые установки, официально пропа-
гандируемые в данном обществе; 

2) Массовая общеобразовательная школа. Приобщает учащихся к осно-
вам научных знаний, стандартизирует данные знания и представления 
и приводит их к упрощенным формам детского восприятия; 

3) Средства массовой информации. Сообщают населению актуальную 
информацию, объясняют смысл происходящих событий, интерпретируют 
информацию и формируют общественное мнение в соответствие с интере-
сами «заказчика»; 
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4) Система национальной идеологии. Преследует цель патриотиче-
ского воспитания, контролирует и формирует политико-идеологические 
ориентации общества, манипулирует его сознанием в интересах правящих 
элит; 

5) Массовая социальная мифология. Упрощает системы ценностных 
ориентаций человека, заменяет сложный процесс анализа причинно-след-
ственных связей событий простыми и часто фантастическими объяснени-
ями по типу: «мировой заговор», «поиски инопланетян» и т. д. Освобождает 
людей не склонных к сложным интеллектуальным процессам; 

6) Массовые политические движения.  Инициируются правящими эли-
тами или оппозиционным движением. Преследуют цель привлечения в по-
литические акции широких слоев населения зачастую далеких от политики, 
малопонимающих смысл предлагаемых политических программ. На под-
держку их мобилизуют посредством нагнетания коллективного национали-
стического психоза;  

7) Система организации и стимулирования массового потребитель-
ского спроса. Формирует стандарты интересов, потребностей, образа жизни 
в общественном сознании, управляет спросом потребителей; 

8) Индустрия формирования имиджа. Специфическая область услуг, 
занимающаяся стандартизацией физических данных человека в соответ-
ствии с модой на имидж, гендерный спрос или на основании идеологиче-
ских установок властей; 

9) Индустрия досуга. Представляет собой массовую художественную 
культуру, преставления, туристические услуги и т. п. Содержание адапти-
ровано к невзыскательным интеллектуальным и эстетическим запросам 
массового потребителя, тиражируются с помощью СМИ и достигается эф-
фект психологического расслабления человека. 

Актуальность проблемы массовой культуры, в первую очередь, связана 
с изменениями в структуре культуры в связи с появлением новой социаль-
ной модели. В обществе, перешедшем на новую ступень развития, роль мас-
совой культуры и ее основные функции постоянно изменяются и расширя-
ются, что связано с увеличением числа носителей ценностей этого типа 
культуры. 

Главный фактор оценки произведения массовой культуры зрителями ‒ 
это сюжет, в котором человек ищет достоверность, жизненность, возмож-
ность ощущения эмоций относительно каждого воображаемого героя. Так 
или иначе, зритель пытается соотнести себя с персонажем, стремиться к иде-
алу. Потребитель массовой культуры получает возможность временно за-
быть о своих проблемах и почувствовать себя тем героем с благополучной 
жизнью и эмоционально разнообразить свою жизнь. 

Существование массовой культуры желательно в связи с тем, что она 
создает единой целое из сложного информационного общества и выполняет 
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функцию адаптации человека к данному обществу, с помощью формирова-
ния у него определенной системы ценностей. Недостаточный художествен-
ный уровень и коммертизация массовой культуры вызывает пристрастное 
негативное мнение, но альтернативы данного типа культуры не существует. 
Массовая культура сегодня становится более разносторонней, появляются 
множество индивидуальных стилей [2]. 

Массовая культура становится фундаментом мировой культуры, сти-
рает национальные границы. Производство массовой культуры основано на 
механизмах восприятия, независящих от уровня образования и подготов-
ленности аудитории. 

Феномен массовой культуры противоречив, ее способность изменяться 
под влиянием разных факторов и в связи с требованиями – это обстоятель-
ства, которые привели к необходимости теоретического осмысления дан-
ного направления культуры на критическом уровне. 

Долгое время оценка массовой культуры со стороны критиков была ис-
ключительно негативная, подчеркивались: низкопробность, пошлость про-
дукции, ориентация на потребление, на выгоду, создание духовного стан-
дарта, взращивание низких потребностей в сфере искусства. Кроме того, 
в числе отрицательных качеств отмечался преобладающий развлекатель-
ный характер, что лишь немногие произведения массовой культуры затра-
гивают более глубокие темы, вопросы о цели и смысле жизни, а значит, 
большинство произведений не обладают эстетической ценностью. Форми-
руется некритическое мировоззрение общества. 

Массовая культура все же имеет и положительное влияние на аудито-
рию. Во-первых, благодаря данному типу культуры достигнута всеобщая 
грамотность населения, культурные ценности стали доступны большей ча-
сти общества. Во-вторых, тиражируется не только низкопробная продукция, 
но и бесспорные шедевры, которые могут повлиять на человека и подтолк-
нуть к изучению других подобных произведений. В-третьих, массовая куль-
тура способствует снятию стресса и напряжения, что особенно необходимо 
в современном мире. В-четвертых, не стоит противопоставлять массовую 
культуру высокой культуре прошлых веков. И в то время были низкопроб-
ные произведения, со временем они отсеялись и забылись, и до нас дошли 
действительно стоящие работы. И в современной культуре отсеется боль-
шинство произведений, а искусство останется. 

В результате современных исследований были выделены три уровня 
массовой культуры [3]: 

1. Кич-культура – низкопробная массовая культура. Изначально кич 
применялся исключительно в прикладном искусстве, по мере своего разви-
тия кич проник во все сферы искусства, в том числе кино и телевидение. Для 
кича свойственно: упрощенная постановка проблемы; использование сте-
реотипных образов и сюжетов. Кич не ставит вопросов перед аудиторией, 
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не призывает к духовным исканиям. На сегодняшний день, в индустриально 
развитых странах широко распространена кич-культура. 

2. Мид-культура – представляет собой вид массовой культуры, облада-
ющей чертами традиционной культуры. Имеет более высокий уровень мас-
совой культуры по сравнению с кич-культурой. Мид-культура задает стан-
дарты для массовой культуры в целом. 

3. Арт-культура – вид массовой культуры, которому наиболее присуще 
художественное содержание и эстетичность. Наивысший уровень массовой 
культуры, аудитория более образованная и требовательная. Цель арт-куль-
туры заключается в приближении массовой культуры к традиционной. 

На сегодняшний день массовую культуру ведет мид-культура, в рамках 
которой экранизируются классические произведения, популяризируется 
наука и классическая музыка. Таким образом, общий уровень современной 
культуры возрастает. 
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