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В данной статье авторы рассматривают особенности использования стратегических меха-

низмов для повышения эффективности деятельности компании, акцентируя внимание на марке-
тинговой составляющей. В исследовании четко определены цель, задачи исследования, которые 
позволили провести исследование на достаточно высоком уровне. Объектом исследования выбрана 
компания, осуществляющая деятельность в медиапространстве. При выполнении исследования 
были использованы следующие методы: анализ финансовых и маркетинговых показателей; SWOT-
анализ; сравнительный анализ эффективности рекламных каналов, которые позволили выявить 
основные проблемы компании для оптимизации всей деятельности. В статье было проведено 
теоретическое обоснование актуальности исследования маркетинговой деятельности и изучены 
основные направления оценки эффективности маркетинговой активности компании. В результате 
проведенного исследования были выявлены основные направления деятельности компании, требу-
ющие немедленного реагирования. Авторы предложили внедрить гибридную маркетинговую стра-
тегии, направленную на оптимизацию деятельности на региональном рынке. Было рекомендовано 
использовать инновационные средства аналитики на основе AI и проведение диверсификацию 
услуг, связанных с изменением потребительских привычек. Так же были выделены основные 
направления деятельности, рекомендуемые для оптимизации за счет инфраструктурных возмож-
ностей компании для адаптации под новые внешние вызовы. 
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In this article, the authors consider the features of using strategic mechanisms to improve the com-

pany’s performance, focusing on the marketing aspect. The study clearly defines the purpose and objec-
tives of the research, which allowed for a high-quality analysis. The object of the study is a company 
operating in the media space. The following methods were used in the research: financial and marketing 
performance analysis, SWOT analysis, and a comparative analysis of the effectiveness of advertising 
channels, which helped identify the company’s main challenges for optimization. The article provided a 
theoretical justification for the relevance of the study of marketing activities and examined the main areas 
for evaluating the effectiveness of a company’s marketing activities. As a result of the study, the main 
areas of the company’s activities that require immediate attention were identified. The authors proposed 
implementing a hybrid marketing strategy aimed at optimizing operations in the regional market. They 
recommended using innovative AI-based analytics tools and diversifying services to adapt to changing 
consumer habits. Additionally, they highlighted the main areas of activity that can be optimized through 
the company’s infrastructure capabilities to meet new external challenges.
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Введение
Целью исследования является оценка 

эффективности маркетинговой активности 
компании для разработки оптимальных 
управленческих решений по повышению 
общей ликвидности.

Поставленная цель определила следую-
щие задачи: 

− провести теоретическое обоснование 
темы исследования;

− осуществить анализ маркетинговой ак-
тивности компании;

− исследовать стратегические возмож-
ности компании;

− разработать оптимальные пути повы-
шения результативности компании. 

Объектом исследования является мар-
кетинговая деятельность компании в обла-
сти рекламы.

Предметом исследования является мето-
ды оценки эффективности маркетинговых 
решений и их влияние на результаты бизнеса

Современные тенденции рынка требу-
ют от маркетинга итеративности процессов, 
быстрой адаптации стратегий к внешним 
вызовам[10]. 

В настоящее время маркетинг, рассма-
тривается как философия ведения бизнеса 
и основывается на инструментарии, учи-
тывающем особенности и специфику пред-
принимательской деятельности, основанной 
на моделировании бизнес-процессов [8]. 

Традиционная сущность маркетинга за-
ключается в создании, продвижении и пре-
доставлении ценности потребителю, а так-
же управлении взаимоотношениями с целью 
фокусирования на определённом сегменте 
рынка и клиентоориентированности[9].

Исследование лучших мировых практик 
ведения бизнеса с учетом стратегического 
подхода позволят избежать лишних расхо-
дов и позволят сформировать стратегиче-
ские механизмы с целью повышения всей 
эффективности деятельности в целом [3, 11].

Цифровизация радикально меняет 
ландшафт бизнеса и потребительского 
поведения, что вызывает необходимость 
применения новых подходов в бизнесе 
на основе современных форм маркетинго-
вой составляющей.

В связи с этим возникает необходимость 
внедрения технологических решений, спо-
собствующих дальнейшему развитию 
и и трансформации бизнеса [1].

Маркетинговая деятельность должна 
обеспечивать взаимодействие всех участни-

ков рынка через все доступные каналы, соз-
давая единый интегрированный механизм 
использования маркетинговых инструмен-
тов для анализа и интерпретации больших 
данных [2, 7].

Экономическая результативность при-
менения маркетинга заключается в повыше-
нии уровня конкурентоспособности компа-
нии, своевременном создании новых форм 
ведения бизнеса и регулярном проведении 
оценки маркетинговой активности.

Материалы и методы исследования
При выполнении исследования были 

использованы следующие методы: анализ 
финансовых и маркетинговых показателей; 
SWOT-анализ; сравнительный анализ эф-
фективности рекламных каналов. Анализ 
финансовых и маркетинговых показателей; 
позволил выявить основные экономические 
проблемы для регулирования финансовых 
решений для оптимизации всей деятельно-
сти. SWOT-анализ создал возможность выяв-
ления кризисных направлений. Сравнитель-
ный анализ эффективности рекламных кана-
лов позволил акцентировать внимание на ос-
новных компонентах, необходимых для раз-
работки стратегического плана мероприятий

В качестве основной исследовательской 
базы были использованы труды различных 
ученых, практиков, позволяющие сделать ос-
новные выводы по теме исследования. При 
проведении исследования были так же ис-
пользованы практические данные компании, 
осуществляющую деятельность в области ре-
кламы, что позволило провести анализ мар-
кетинговой деятельности и разработать стра-
тегические решения на перспективу. 

Результаты исследования  
и их обсуждение

Значение маркетинга в условиях цифро-
визации возросло и стало критически важ-
ным для выживания и ведении бизнеса [4].

В условиях глобализации и множествен-
ных барьеров на рынке, именно маркетинг 
позволяет гибко оптимизировать деятель-
ность и эффективно конкурировать на основе 
применения цифровых механизмов. Цифро-
вые технологии позволяют повышать эффек-
тивность рекламных кампаний, управлять 
репутацией и доверием клиентов. Благодаря 
обилию данных, маркетинг способен глубоко 
анализировать потребительский путь, опти-
мизировать взаимодействие и создавать бо-
лее предсказуемые бизнес-модели [5].
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Рис. 1. Основные показатели, применяемые при оценке маркетинговой активности 
Источник: составлено авторами по [4-6]

Маркетинг необходим для созда-
ния ценности, построения отношений 
и обеспечения устойчиво роста компании 
на рынке. В связи с этим возникает не-
обходимость своевременного проведения 
оценки эффективности маркетинговой ак-
тивности [9].

На рисунке 1 представлена классифика-
ция основных показателей, применяемых 
при оценке маркетинговой активности [4-6].

Для достижения высокой эффективно-
сти маркетинговой деятельности компа-
нии необходимо постоянно анализировать 
рынок и предпочтения аудитории, адап-

тируя собственные стратегии под реаль-
ные условия.

Объектом нашего исследования была вы-
брана компания, осуществляющая рекламную 
деятельность на территории г. Курска, которая 
специализируется на размещении региональ-
ной рекламы на федеральных телевизионных 
каналах, таких как «Россия 1», «НТВ», «Пер-
вый канал» и другие. Проведенный анализ 
медиа-активности каналов показал, что ос-
новными необходимыми компонентами для 
разработки маркетингового плана мероприя-
тий стали: доля аудитории каналов, рейтинг 
и охват целевой аудитории каналов. 
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Рис. 2. Анализ медиа активности TV каналов  
Источник: составлено авторами 

Оценка маркетинговой активности компании

Показатели
Периоды

2022 г. 2023 г. 2024 г.
Выручка, тыс. руб. 104 298 111 137 86 880 
CPT (цена достижения 1 тыс. контактов или охвата 
1 тыс. целевой аудитории) 856 руб. 891 руб. 769 руб.

ROMI (окупаемость маркетинговых инвестиций) 33 % 33 % 23 %
ДРР (доля рекламных расходов) 75 % 75 % 82 %
ROAS (окупаемость затрат на трафик) 35 % 33 % 29 %

Источник: составлено авторами.

Данные рисунка 2 позволяют выделить 
канал «Россия 1»  – как лидера, который 
демонстрирует самые высокие показатели 
среди всех перечисленных каналов по всем 
трём метрикам – рейтингу, доле и охвату, 
что свидетельствует о его значительной по-
пулярности среди бизнес-сообщества Кур-
ской области и широкой аудитории. Каналы, 
такие как «НТВ», «Первый канал» и «РЕН 
ТВ», также показывают хорошие результа-
ты, особенно по доле аудитории, что говорит 
о значительно занимаемой доли рынка.

Наблюдается значительная дифференциа-
ция в показателях среди каналов «ТВ центр», 
«Пятый канал», «СТС», но в целом имеют 
место быть близкие значения по доле, но раз-
личные по рейтингу и охвату каналов. Низ-
кие рейтинги тематических и развлекатель-

ных каналов, таких как «Домашний», «ТНТ» 
и «Пятница» связаны с определённой целевой 
аудиторией и не желанием клиентов разме-
щать рекламный контент на данных каналах.

Анализ медиа активности TV каналов 
показан на рисунке 2. 

При желании можно провести более 
глубокий анализ аудитории каждого канала, 
например, выявить целевые группы, предпо-
чтения зрителей и особенности просмотра, 
что поможет спланировать рекламной кам-
пании более точечно.

Далее проведем оценку маркетинговой 
активности компании по некоторым пока-
зателям, представленных на рисунке 1, ос-
новываясь на практические данных компа-
нии. В качестве основных показателей для 
оценки были выбраны: выручка, которая 
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позволит сделать вывод общий вывод о ре-
зультативности компании и операционные 
и стратегические показатели, позволяющие 
оценить эффективность маркетинговых ре-
шений для формирования стратегических 
управленческих решений на перспективу. 

В таблице приведены результаты оценки 
маркетинговой активности компании.

Проведенный анализ отдельных показа-
телей маркетинговой активности компании 
за период 2022–2024 гг. позволил сделать 
следующие выводы: наблюдается умерен-
ный рост выручки, однако наблюдается зна-
чительное снижение в 2024 году, что сигна-
лизирует о потенциальном кризисе в данной 
компании и немедленном стратегическом 
пересмотре существующей бизнес-модели. 
Одновременно с этим происходит снижение 
окупаемости маркетинговых инвестиций 
с 33 до 23%, и окупаемости затрат на тра-
фик (с 35 до 29%), что указывает о непро-
дуктивных маркетинговых усилиях. Значи-
тельное увеличение доли рекламных расхо-
дов (с 75 до 82%) свидетельствует о крайне 
неэффективной неустойчивой модели веде-
ния бизнеса. Наблюдаются проблемы с при-
влечением внимания аудитории, так как по-
казатель CPT не способен компенсировать 
негативные изменения выручки и окупаемо-
сти инвестиций.

В целом, текущая ситуация маркетин-
говой активности компании представляется 
неустойчивой и требует комплексного ауди-
та для выявления дополнительных ресурсов 
повышения маржинальности и улучшения 
ключевых финансовых показателей.

В современных условиях компаниях 
приходится адаптироваться под быстроме-
няющиеся условия на медиарынке, жесткой 
конкуренции и доминирования цифрового 
формата. В связи с этим необходимо про-
водить стратегический анализ собственных 
возможностей для быстрого реагирования 
на существующие угрозы, что позволит оце-
нивать комплексно существующие угрозы, 
что становится возможным с применени-
ем SWOT-анализа, позволяющего реально 
оценивать собственные инфраструктурные 
возможности. 

Проведённый нами SWOT-анализ дея-
тельности исследуемой компании позволил 
выявить проблемные зоны. 

В качестве основных угроз можно вы-
делить изменения в медиа предпочтениях 
аудитории (смещение интересов к другим 
медиа форматам), что снижает эффектив-

ность телевизионной рекламы, а также эко-
номическая нестабильность, вызванную 
усилением конкуренции со стороны других 
рекламных агентств, изменения в норматив-
но-правовом регулировании рекламной дея-
тельности. Также наблюдается рост потре-
бления видеоконтента через разнообразные 
digital-платформы, что требует адаптации 
маркетинговых стратегий к новым форма-
там коммуникации. Происходит увеличение 
времени, которое потенциальные потреби-
тели проводят в социальных сетях, что соз-
дает необходимость пересмотра каналов 
продвижения и оптимизации контент-стра-
тегий. Наблюдается отсутствие персонали-
зации в работе с клиентами, что является 
проблемой и подрывает доверие к компании. 

В качестве возможностей для роста мож-
но выделить возможность использования 
данных о зрительской аудитории (анализ 
данных о рейтингах и предпочтениях ауди-
тории), что может помочь при оптимизации 
рекламных кампаний. А так же возможность 
внедрения инновационных форматов рекла-
мы (разработка новых форматов телевизи-
онной рекламы), которые могут повышать 
лояльность аудитории и эффективность всей 
рекламной кампаний.

Эти тенденции указывают на важность 
трансформации маркетинговых подхо-
дов с акцентом на цифровые инструменты 
и интерактивные форматы взаимодействия 
с аудиторией. 

Выводы
Исследуемая компания находится в до-

статочно непростом положении, с одной сто-
роны необходимо стратегически адаптиро-
ваться под внешние вызовы, что может быть 
ограниченно финансово, с другой стороны – 
не смотря на прочные позиции на данном 
рынке надо кардинально менять уже имею-
щиеся инфраструктурные возможности ком-
пании, требующие дополнительных управ-
ленческих решений. 

В результате вышесказанного были вы-
делены основные проблемы, влияющие 
на эффективность маркетинговой деятель-
ности исследуемой компании:

- внедрить CRM-системы для персона-
лизации работы с клиентами;

- применение искусственного интеллек-
та (AI) в медиа планировании;

- осуществлять стратегическое управле-
ние маркетинговыми решениями на осно-
ве KPI.
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Рис. 3. Оптимизация основных направлений маркетинговой деятельности компании 
Источник: составлено авторами 

В рамках повышения всей результатив-
ности деятельности считаем необходимым 
оптимизировать маркетинговую составляю-
щую компании и внедрить гибридную стра-
тегию развития, которая является клиент 
ориентированной и обладает адаптивной со-
ставляющей, способной перераспределять 
ресурсы в более успешные направления.

На рисунке 3 представлена визуализация 
предложенных мер, способствующих повы-
шению результативность маркетинговой де-
ятельности компании.

В условиях высокой конкуренции на  
медиарынке оптимизация маркетинго-
вой деятельности становится критически 
важной, в связи с этим внедрение гибрид-
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ной стратегии развития позволит оптими-
зировать стратегические решения, которые 
включают три ключевых блока, взаимосвя-
занных между собой:

1) диагностический, который связан 
с  проведением анализа маркетинговой де-
ятельности и диагностики стратегических 
возможностей, для конкретизации опти-
мальных направлений развития;

2) инструментальный, который свя-
зан с внедрением гибридной маркетинго-
вой стратегии, включающей три перспек-
тивных направления (осуществление стра-
тегического управления на основе KPI, 
внедрение CRM-системы для персона-
лизации работы с клиентами и примене-
ния искусственного интеллекта (AI) в ме-
диа планировании);

3) практический, который связан с за-
пуском CRM-системы на базе Bitrix24 (обе-
спечит персонализацию взаимодействия 
с клиентами, сегментацию аудитории и по-
вышение лояльности) и внедрением про-

грамматик-платформы, позволяющей опти-
мизировать медиа-планирование с примене-
нием искусственного интеллекта (AI). 

В завершении необходимо осуществлять 
координацию и управление проектом с це-
лью оптимизации управленческих решений.

Все вышеперечисленные мероприятия 
направленны на автоматизацию бизнес-
процессов и ликвидацию негативных тен-
денций, существующих в настоящее время 
у компании. Таким образом, проведенный 
анализ не только выявил ключевые вызовы, 
но и задал направление для разработки эф-
фективных маркетинговых решений, спо-
собствующих повышению конкурентоспо-
собности компании в цифровой среде. Полу-
ченные результаты подчеркивают необходи-
мость адаптации маркетинговой стратегии 
компании к современным рыночным усло-
виям, а именно, внедрение гибридной стра-
тегии, которая обеспечит использование 
цифровых инструментов для достижения 
оптимального пути развития.
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