
Известия Юго-Западного государственного университета. Серия: Экономика. Социология. Менеджмент /  
Proceedings of the Southwest State University. Series: Economics, Sociology and Management. 2024; 14(4): 162‒173 

ПРИОРИТЕТЫ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ  
И ЛОГИСТИЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 
DEVELOPMENT PRIORITIES OF MARKETING  

AND LOGISTICS ACTIVITIES 

Оригинальная статья / Original article 
УДК 33 

https://doi.org/10.21869/2223-1552-2024-14-4-162-173                                                  

Выбор канала продвижения стартап-проекта  
в современном медиапространстве 

О. А. Крыжановская1 
1 Юго-Западный государственный университет  
ул. 50 лет Октября, д. 94, г. Курск 305040, Российская Федерация 
 e-mail: morozikolya2008@yandex.ru 

Резюме 

Актуальность. Рынок стартапов становится всё более насыщенным. Эффективные каналы 
продвижения позволяют выделиться на фоне конкурентов и привлечь внимание целевой аудитории. 
Стартапы часто работают с ограниченным бюджетом. Оптимизация выбора каналов продвижения 
критически важна для максимизации возврата на инвестиции. Современное медиапространство 
охватывает множество платформ (социальные сети, блоги, видеохостинги и т. д.). Выбор подходящего 
канала помогает оптимально использовать ресурсы и обеспечить максимальную видимость. Разные 
каналы подходят для разных целевых групп. Эффективный выбор канала продвижения помогает более 
точно достичь нужной аудитории, учитывая её предпочтения и поведение. 

Потребители все чаще обращают внимание на цифровые каналы коммуникации. Учет текущих 
трендов и предпочтений позволяет улучшить взаимодействие с аудиторией. Влияние социальных сетей 
и блогеров становится важным механизмом для создания доверия среди потребителей. Это может 
значительно повысить узнаваемость стартапа. 

Всё это подчеркивает важность стратегического подхода к выбору каналов продвижения для 
успешного запуска и устойчивого роста стартап-проекта в современном медиапейзаже. 

Цель исследования состоит в выборе канала продвижения стартап-проекта в современном 
медиапространстве. 

Задачи: обосновать актуальность выбора канала продвижения стартапа в современном 
медиапространстве; исследовать востребованность и эффективность современных каналов 
продвижения; использовать на практике метод многокритериального выбора каналов продвижения 
стартап-проекта; обосновать полученные результаты. 

Методология исследования базируется на методах сопоставления и сравнения, дедукции и 
индукции, качественного и количественного анализа, а также методе многокритериальной оценки 
Черчмена-Акоффа. 

Результаты. В проведенном исследовании обоснована актуальность выбора канала продвижения 
стартапа в современном медиапространстве; исследованы востребованность и эффективность 
современных каналов продвижения; использован на практике метод многокритериального выбора каналов 
продвижения стартап-проекта; обоснованы полученные результаты. 

Выводы. В качестве выводов доказана эффективность выбранных каналов продвижения стартап-
проекта в современном медиапространстве. 
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Abstract 

Relevance. The startup market is becoming increasingly saturated. Effective promotion channels allow you to 
stand out from the competition and attract the attention of the target audience. Startups often work with a limited 
budget. Optimizing the choice of promotion channels is critical to maximizing the return on investment. Modern media 
management covers many platforms (social networks, blogs, video hosting, etc.). Choosing the right channel helps to 
optimally use resources and ensure maximum visibility. Different channels are suitable for different target groups. An 
effective choice of promotion channel helps to more accurately reach the desired audience, taking into account its 
preferences and behavior. Consumers are increasingly paying attention to digital communication channels. Taking 
into account current trends and preferences allows you to improve interaction with the audience. The influence of 
social networks and bloggers is becoming an important mechanism for creating trust among consumers. This can 
significantly increase the recognition of a startup. 

All this emphasizes the importance of a strategic approach to choosing promotion channels for a successful 
launch and sustainable growth of a startup project in the modern media landscape. 

The purpose of the study is to choose a promotion channel for a startup project in the modern media space. 
Objectives: to substantiate the relevance of choosing a promotion channel for a startup in the modern media 

space; to study the demand and effectiveness of modern promotion channels; to use in practice the method of multi-
criteria selection of promotion channels for a startup project; to substantiate the results obtained. 

Methodology. The research methodology is based on the methods of comparison and comparison, deduction 
and induction, qualitative and quantitative analysis, as well as the Churchman-Ackoff multi-criteria assessment 
method. 

Results. The study substantiates the relevance of choosing a promotion channel for a startup in the modern 
media space; the demand and effectiveness of modern promotion channels are studied; the method of multi-criteria 
selection of channels for promoting a startup project was used in practice; the obtained results were substantiated. 

Conclusions. The effectiveness of the selected channels for promoting a startup project in the modern media 
space was proven as conclusions. 
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Введение 
Современное медиапространство 

представляет собой динамично развива-
ющуюся сферу бизнеса, где ключевыми 
аспектами являются управление, распро-
странение и создание рекламных матери-
алов  для определенной целевой аудито-
рии. В последнее время в этой индустрии 
произошли значительные изменения, 
особенно в сфере онлайн-рекламы, соци-
альных сетей и аналитических кампаний, 
что обусловлено прорывами в области 
цифровых технологий.  

Среди основных игроков рынка – 
медиахолдинги, интернет-сервисы и ре-
кламные агентства. Этот бизнес отлича-
ется растущим стремлением к инноваци-
ям, что нашло отражение в популярных 
трендах, таких как реклама с участием 
влиятельных и известных людей, автома-
тизированная рекламная торговля и ин-
дивидуально настраиваемый контент.  

В ответ на вызовы, такие как блоки-
ровка рекламы и вопросы защиты конфи-
денциальности, рекламодатели прилагают 
максимум усилий, чтобы адаптироваться к 
изменяющимся запросам и предпочтениям 
своей целевой аудитории. Несмотря на эти 
трудности, рекламная индустрия продол-
жает предоставлять компаниям уникаль-
ную возможность привлечения покупате-
лей через инновационные маркетинговые 
каналы. Таким образом, выбор канала про-
движения стартап-проекта в современном 
медиапространстве является актуальным 
направлением исследования. 

Материалы и методы 
Не только в России, но и во всем ми-

ре ежегодно на рекламные кампании тра-
тятся огромные суммы. Например, в 
2023 г. на интернет-рекламу в РФ потра-
тили более 800 млрд руб. Исторический 
максимум +55% по отношению к 2022 г. 
[1]. 

Рассмотрим крупнейших рекламода-
телей за период 2020‒2023 г. в России 
(рис. 1, 2). 

Мы можем отметить, что Сбер уве-
личил свои затраты на интернет-
маркетинг почти в три раза и уже 3 года 
остается на первом по рекламе. На вто-
ром месте всегда находится Яндекс. Дан-
ная статистика интересна тем, что пока-
зывает, в какие направления организации 
вкладываются усиленно, а какие отходят 
на второй план. Справедливо будет заме-
тить рост популярности рекламы, разме-
щаемой в интернет-пространстве [6]. 

Стоит отметить, что рекламные 
бюджеты у таких крупных компаний 
несопоставимы с нашими возможностя-
ми, но мы можем сделать несколько вы-
водов о том, какой именно контент про-
изводят вышеперечисленные организа-
ции для привлечения клиентов, чтобы на 
этой основе воспроизвести собственные 
рекламные мероприятия. По данным 
АКАР, в январе-сентябре 2023 г. доля ви-
деорекламы в общем объеме рекламы в 
России составила 53%. Это на 4% боль-
ше, чем в аналогичном периоде 2022 г. 
[7]. 

 

 
Рис. 1. Топ рекламодателей в 2020‒2022 годах, млн руб. [2; 3] 
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Рис. 2. Топ рекламодателей в 2023 г., млн руб. [4; 5] 

Для того чтобы определить каналы 
продвижения, воспользуемся статистикой 
посещаемых в России интернет-площа-
док за последние два года.  

В 2023 г. россияне чаще всего поль-
зовались поиском «Яндекса» ‒ его доля 
составила 61,12%. В сравнении с данны-
ми 2022 г. доля обращений к нему вырос-
ла на 11,89%. 

Второе место по популярности среди 
россиян заняла поисковая система 
Google. Также в России используют Bing, 
Yahoo!, DuckDuckGo и Mail.ru. 

Google. Доля Google в России в 
2023 г. составила 36,95% ‒ за год она 
уменьшилась на 10,53%: в 2022 г. этот 
показатель составлял 47,48%. 

Исследователи связывают снижение 
интереса к Google с ростом популярности 
«Яндекса». 

В 2023 г. Google остаётся мировым 
лидером среди поисковых систем. Его 
доля с 2022 г. увеличилась с 92,07% до 
92,38% в 2023 г. [8]. 

Женщины и мужчины всех возрастов 
из России чаще выбирают «Яндекс». Од-
нако 35% женщин в возрасте 18–24 лет 
выбрали Google. 

В первом квартале 2024 г. в рейтинге 
самых посещаемых интернет-площадок 
России лидировал «Яндекс» (100 млн 
пользователей в месяц), на втором ме-
сте – Google (99,66 млн). YouTube (96,52 
млн) занимает третье место в рейтинге, 
«ВКонтакте» (90,60 млн) – пятое место. 

Общий охват пяти самых популяр-
ных российских интернет-площадок со-
ставляет 482,71 млн пользователей в ме-
сяц. Это на 18,93 млн пользователей 
большем чем в предыдущем периоде в 
2023 г. [9; 10]. 

За последний год в России больше 
всего выросла аудитория Telegram 
(+8,83 млн) и Mail.ru (+4,80 млн). Из чис-
ла десяти самых популярных интернет-
площадок меньше всего выросла аудито-
рия «Дзена» (+671 тыс. пользователей). 
Подробная статистика предоставлена 
сайтом Mediascope (рис. 3). 

Нашей первой задачей является 
определение поисковой системы, в кото-
рой мы будем закупать контекстную ре-
кламу. Имеет смысл выбрать «Ян-
декс.Директ», Google.Ads и MyTarget. 
Эти сервисы позволяют закупать рекламу 
в следующих поисковиках: «Яндекс», 
Google и Mail.ru, а для большинства рос-
сиян это основной выбор при поиске ин-
формации в Интернете.  

Стоит отметить, что выбор между 
этими сервисами на сегодняшний день 
сделать не сложно. Аудитория «Яндекс» 
и Google намного больше Mail.ru, поэто-
му целесообразней отобрать именно эти 
два поисковика. В то же время доля поль-
зования Google в России постепенно 
снижается, поисковик уступает «Яндекс», 
многие выбирают отечественный про-
дукт. Для нас же будет важен тот факт, 
что контекстную рекламу в Google.ads 
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сегодня нельзя приобрести за рубли, в то 
же время «Яндекс» позволяет это сде-
лать. Немаловажным фактором является 

и удобство сервиса «Яндекс.Директ», а 
также быстрая и своевременная помощь 
поддержки «Яндекса» [12; 13].  

 

 
Рис. 3. Рейтинг интернет-площадок, апрель 2024 г. [11] 

Далее рассмотрим рекламу в соци-
альных медиа. Для успешного продвиже-
ния продукта на рынке в современном 
мире нельзя игнорировать социальные 
медиа. Каждый день люди проводят не-
сколько часов просматривая ленту ново-
стей. Для нас это возможность привлечь 
внимание как можно большего количе-
ства потенциальных клиентов.  

В первом квартале 2024 г. общее ко-
личество авторов, публикующих русско-
язычный контент в «Вконтакте», 
YouTube, уменьшилось на 2,68 млн. Об-
щее число авторов составило 51,61 млн, 
сообщений – 488,26 млн. Сайт «Вконтак-
те» набрал за первый квартал новых 641 
тыс. авторов. 

Лидером по числу авторов и объему 
контента в российских соцсетях является 
«ВКонтакте» (ежемесячно 24,88 млн ав-
торов и 411,96 млн сообщений). 

«Телеграм» занимает 6-е место в 
рейтинге самых популярных интернет-
площадок России. По среднесуточному 

охвату населения России «Телеграм» на 4 
месте. 

Каждый месяц «Телеграм» посещает 
84,84 млн россиян. За последние два года 
российская аудитория «Телеграм» увели-
чилась на 18 млн чел. 

Также отметим платформу «Дзен» с 
аудиторией 31,4 млн пользователей, ко-
торая показала снижение на 1,6% по 
сравнению с предыдущим годом. Замы-
кает список социальная сеть «ОК» с 
20,4 млн пользователями, отметив рост 
на 0,6% [9; 11]. 

Результаты и их обсуждение 
При выборе альтернативы среди ка-

налов продвижения стартап-проекта в 
современном медиапространстве мы вос-
пользуемся методом Черчмена-Акоффа 
[14]. 

Первый шаг при анализе – определе-
ние целей, выполнение которых позволит 
нам провести наиболее эффективную ре-
кламу, так мы оценим подходящие для 
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нас каналы продвижения: определить и 
расширить целевую аудиторию; провести 
наиболее эффективную рекламу; иметь 
возможность таргетирования; иметь не-
обходимые форматы и инструменты ре-
кламы; сформировать выгодные цены и 
бюджет; использовать инструменты ана-
литики и отчетности [15; 16]. 

Упорядочим критерии по степени 
важности и присвоим им значения Vi. 
Далее проведем сравнение оценок крите-
риев по методу Черчмена-Акоффа. Рас-
считаем нормированные коэффициенты 
(Vi’). Проведем оценку соцмедиа по от-
ношению к выполнению к каждой из 
наших целей (табл.1). 

 
Таблица 1. Оценка выполнения каждой цели 

Соцмедиа / цель «Вконтакте» Telegram Дзен «Одноклассники» YouTube 
Эффективность рекламы 0,9 0,9 0,4 0,6 0,7 
Целевая аудитория 0,8 0,8 0,6 0,3 0,7 
Цены и бюджет 0,3 0,4 0,6 0,5 0,7 
Аналитика и отчетность 0,9 0,5 0,3 0,4 0,5 
Форматы и инструменты ре-
кламы 0,9 0,8 0,5 0,6 0,5 

Возможности таргетирования 0,7 0,6 0,4 0,5 0,3 
 

Рассчитаем полезность социальных 
медиа: 

ВК = 0,9·1 + 0,8·0,5 + 0,3·0,25 + 
+ 0,9·0,12 + 0,9·0,05 + 0,7·0,04 = 1,556; 
TG = 1,524; 
Дзен = 0,927; 
Одноклассники = 0,973; 
YouTube = 1,322. 
Таким образом, мы определили 

наиболее подходящие нам по целям ка-
налы распределения рекламы: «Вконтак-
те», Telegram, YouTube. От «Дзен» и 
«Одноклассников» лучше отказаться, по-
скольку они не имеют достаточных ин-
струментов мониторинга проводимой ре-
кламы, а также являются популярными у 
аудитории, не подходящими нам по 
портрету потребителя. 

Мы рассмотрели варианты продвиже-
ния в социальных медиа и с помощью кон-
текстной рекламы в поисковиках. Однако 
стоит отметить растущую в последнее 
время наружную рекламу в России, по-
скольку многие социальные сети были за-
блокированы, а иностранные сайты часто 
сами отзывают доступ у русскоязычных 
пользователей, следует обратить внимание 
на «старые» маркетинговые каналы ‒ от 
флаеров до уличных промоутеров. 

Нашей задачей является распростра-
нение информации о локальном бизнесе, 
поэтому основной аспект его продвиже-
ния – реклама «рядом» с самим бизнесом.   

Давно используемые и все еще эф-
фективные каналы ‒ СМИ и печатные 
издания: публикации в журналах, интер-
вью на радио и ТВ, статьи на популяр-
ных сайтах [17; 18]. На смену газетам 
уже давно пришел Интернет и его спо-
собность в самый короткий срок сооб-
щать новости региона. Вместо газет хо-
чется отметить радиостанции ‒ 44% жите-
лей Курска слушают музыку в автомо-
бильных пробках, а всего в Курской обла-
сти в 2022 г. количество легковых автомо-
билей составило 372,9 тыс. ед., что позво-
ляет нам сделать выводы о том, что при-
мерно 164,1 тыс. чел. включают, когда за-
стревают в пробках. Также стоит упомя-
нуть, что стоимость рекламы на радио-
станциях намного дешевле, чем стоимость 
рекламы на местных телеканалах.  

Наружная реклама также может по-
знакомить потенциальных клиентов с 
нашим продуктом / услугой, но стоит от-
метить ее высокую стоимость, особенно, 
если включать большие цифровые по-
верхности в центре города. 
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Печатная продукция – печать флае-
ров, услуги промоутеров также актуаль-
ны до сих пор, если мы говорим про ло-
кальный бизнес. Стоимость такой рекла-
мы относительно небольшая, но сложно 
учитывать, какой эффект такое продви-
жение создаст: с одной стороны, всегда 
хорошо, когда о нашем продукте слышат 
или его видят, с другой ‒ очень малое ко-
личество людей обычно откликается на 
такие объявления [19; 20].  

Для того чтобы оценить самый эф-
фективный метод из вышеперечислен-
ных, мы воспользуемся графоаналитиче-
ским методом.  

Графоаналитический метод – метод, 
отличительной особенностью которого 
является наглядное представление в виде 
диаграмм, построенных в полярных ко-
ординатах. 

Первое, что нам необходимо сде-
лать, – сформулировать несколько крите-
риев, по которым мы сможем определить 
наиболее значимую альтернативу. Крите-
рий стоит изменить не только потому, 
что мы хотим разнообразить процесс вы-
бора каналов продвижения в сравнении с 
предыдущим, но и потому, что многие 

критерии, работавшие для социальных 
медиа, не будут также хорошо работать 
для отобранной нами рекламы. 

Выделенным критериям присвоим 
значения, пользуясь методом Черчмена-
Акоффа, и проведем сравнительную 
оценку.  

Далее обозначим способность каж-
дого вида рекламы удовлетворять нашим 
требованиям оценкой от 1 балла до 5 
(табл. 2). 

Сопоставим полученные результаты 
с безразмерной шкалой. В качестве опти-
мальной примем наибольшую сумму без-
размерных единиц (табл. 3). 

Теперь вместо заданных характери-
стик подставим безразмерные величины, 
умножим их на соответствующие весо-
вые коэффициенты, рассчитаем суммы 
этих произведений и найдем максимум 
(табл. 4). 

Если наилучшие значения оценок 
альтернатив по всем критериям располо-
жить дальше от центра окружности, оп-
тимальным будет считаться вариант, ко-
торому соответствует многоугольник, 
очертивший наибольшую площадь 
(рис. 4).  

 
Таблица 2. Результаты реализации рекламной кампании 

Критерии Наружная ре-
клама 

Реклама  
на радио 

Уличный  
промоушен 

Целевая аудитория 4 3 1 
Географическое покрытие 2 5 1 
Эффективность 5 3 3 
Цена 2 3 4 
Доверие и авторитет канала 4 2 1 
Возможность использования различных форматов 4 2 3 
 
Таблица 3. Матрица результатов 

Безраз-
мерная 
шкала 

Критерии 
целевая 

аудитория, 
тыс. чел. 

географиче-
ское покрытие 

(1-5) 

эффектив-
ность 
(1-5) 

цена, 
тыс. руб. 

доверие и ав-
торитет кана-

ла (1-5) 

возможность исполь-
зования различных 

форматов (1-5) 
1 50 1 1 10 1 1 
2 100000 2 2 20 2 2 
3 200000 3 3 30 3 3 
4 300000 4 4 40 4 4 
5 >300000 5 5 50 5 5 
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Таблица 4. Оценки при неравнозначных критериях 

Критерии Весовой 
коэфф. 

Альтернативы 
наружная радио уличная 

Р ВкР Р ВкР Р ВкР 
Целевая аудитория 0,23 2 0,46 3 0,69 1 0,23 
Географическое покрытие 0,14 2 0,28 5 0,7 1 0,14 
Эффективность 0,09 5 0,45 3 0,27 3 0,27 
Цена 0,13 2 0,26 3 0,39 4 0,52 
Доверие и авторитет канала 0,05 4 0,2 2 0,1 1 0,05 
Возможность использова-
ния различных форматов 0,12 4 0,48 2 0,24 3 0,36 

Сумма 1  2,13  2,39  1,57 
 

 
Рис. 4. Полигон альтернатив выбора канала продвижения стартап-проекта  

Угол между осями равен 45°(360°/8). 
Следовательно, площадь многоугольни-
ков определяется: 

     Sобщ = S1 + S2 + S3 + S4 + S5 + S6, 
Sn = ½·А· В·SIN 45°, SIN 45°= 0,866, 

где Sn – площадь треугольника. 
Как мы видим многоугольник «Ра-

диореклама», имеет наибольшую пло-
щадь, что и подтверждается при вычис-
лении площади при помощи представ-
ленной выше формулы: 

Фигура А (наружная реклама) = 0,2618; 
Фигура Б (радио реклама) =0,3555; 
Фигура В (уличная реклама) =0,1192; 

Полученный результат позволяет 
сделать вывод о том, что реклама на ра-

диостанциях имеет наибольший приори-
тет, после чего идет реклама на зданиях, 
баннерах и т. д., а вариант с рекламой на 
улице можно исключить. 
Выводы 

Россию «покинули» многие реклам-
ные агентства, а некоторые популярные 
социальные сети были заблокированы на 
территории РФ. Российским организаци-
ям и фирмам пришлось искать способы 
распространения информации о своих 
продуктах и услугах на отечественных 
площадках. И многие из них оказались 
правы, поскольку современные тренды 
показывают, что все больше людей поль-
зуется отечественными социальными се-
тями, браузерами. 
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Изменились современные подходы 
к продвижению бизнес-проектов, по-
скольку в результате изменений в РФ, 
связанных с геополитической ситуаци-
ей, многие рекламодатели акцентиро-
вали свое внимание на интернет-
пространстве, где стали продвигать 
свою рекламу во многих социальных 
медиа одновременно, создавая ощуще-
ния постоянного присутствия на неза-
блокированных сервисах РФ. 

Постоянно изменяющийся рынок за-
ставляет рекламодателей эксперименти-
ровать с форматами. После коронавирус-
ной инфекции многие организации сме-
стили свое внимание на Digital-рекламу, 
и эта тенденция не теряет популярность 
даже сейчас. Тем не менее стоимость 
данной рекламы значительно выше тра-
диционных каналов продвижения: ТВ, 
радио, наружная реклама не теряют своей 
актуальности, особенно тогда, когда речь 
идет о старте бизнеса, о стартап-проекте. 
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