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Важным фактором сбалансированности нер-
вной системы является коэффициент уравнове-
шенности нервных процессов. После ношения 
приборов ЭИМ этот показатель улучшился в 
группе А на 25,4%; в группе В – на 24,7%, в груп-
пе С – на 12,1%.

Оценка состояния учащихся по критерию их 
адаптационных способностей (который является 
одним из наиболее важных показателей, отража-
ющих уровень здоровья человека) по шкале Р.М. 
Баевского до начала эксперимента была квалифи-
цирована как «неполная», в конце эксперимента 
– как «удовлетворительная», что является доста-
точно хорошим показателем, учитывая короткое 
время использования ЭИМ.

Выводы
В ходе проведенных исследований были выяв-

лены существенные различия в динамике показа-
телей психофизиологического состояния подрос-
тков, принимавших и не принимавших участие в 
эксперименте (в контрольной группе тенденция 
позитивного роста не обнаружена). За трехне-
дельный период ношения ЭИМ «Кит-4» наибо-
лее заметно изменились показатели, связанные с 
реальностью восприятия времени и пространс-
тва, увеличились скорость информационного по-
иска и объем кратковременной слуховой памяти. 
Приближаются к благоприятным результаты, свя-
занные с функционированием нервной системы. 
Несмотря на то, что критерий адаптационных 
возможностей организма у учащихся всех экспе-
риментальных групп достаточно низок, намети-
лась динамика улучшения данного показателя. 

Отсутствие четких различий между действи-
ем разных модификаций «Кит-4» может быть 
связано с малым временем их использования, а 
также отсутствием индивидуального подбора 
ЭИМ. Тем не менее, сопоставив субъективные 
ощущения, высказанные учащимися в анкетах, с 

объективными результатами проведенного иссле-
дования, можно отметить определенную направ-
ленность действия ЭИМ «Кит-4»: 

- «синий» ЭИМ улучшает подвижность не-
рвных процессов, усиливает работоспособность, 
формирует стремление к лидерству и желание 
добиваться результатов; 

- «желтый» ЭИМ уравновешивает нервные 
процессы, улучшает сон и память, усиливает то-
нус и бодрость духа; 

- «розовый» ЭИМ успокаивает нервную сис-
тему, гармонизирует отношения с друзьями и 
родными, нейтрализует ссоры, снижает риск кон-
фликтных ситуаций.

Таким образом, применение ЭИМ «Кит-4» 
способствует повышению энергетического и 
функционального тонуса организма человека в 
возрасте 15-16 лет, улучшая такие важные харак-
теристики его состояния как физическая рабо-
тоспособность и выносливость, умственная ак-
тивность. Целесообразно продолжить изучение 
эффективности использования ЭИМ учащимися 
общеобразовательных школ, студентами и аспи-
рантами вузов для противодействия информаци-
онным и эмоциональным перегрузкам в процессе 
учебы и творческой деятельности.
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В связи с ростом постиндустриальной эконо-
мики и развитием информационного общества, а 
также вызванным глобализацией усилением кон-
куренции на традиционных рынках, возрастает 
актуальность использования современных инфор-
мационных технологий в коммерческой деятель-
ности. В условиях исчерпания возможностей эк-
стенсивного роста рынка все больше компаний 
обращают внимание на технологии Internet-мар-

кетинга, позволяющие привлечь новых клиентов 
без географического расширения сети филиалов 
и дополнительных офисов. В качестве одного из 
необходимых условий решения данной проблемы 
выступает наличие инструментария маркетинго-
вых исследований в Internet. Разработке матема-
тического аппарата осуществления маркетинго-
вых исследований в Internet посвящена данная 
статья.
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Используя предоставляемые интернет-марке-
тингом возможности, в частности преимущест-
ва маркетинговых исследований в Internet перед 
традиционными маркетинговыми исследования-
ми (автоматизация оперативного и полного уче-
та важных маркетинговых характеристик и т.п.), 
можно разработать систему показателей, харак-
теризующих рыночную позицию сайта. Сфор-
мулируем те, характеристики которыми должны 
обладать данные показатели. Важными для сре-
ды Internet-маркетинга являются возможность 
автоматического расчета данных показателей, и 
возможность отслеживания их изменений в мас-
штабе реального времени. 

Для достижения данных характеристик необ-
ходимо чтобы данные, используемые при расчете 
показателя, находились в свободном доступе в 
любое время. Наиболее подходящими, для дан-
ных требований, являются данные о позиции 
сайта в поисковых системах по целевым для дан-
ного сегмента рынка запросам. 

Необходимо пояснить насколько важным яв-
ляется для сайтов попадание на первые позиции 
листов ответов на целевые запросы в поисковых 
системах. Многие сайты получают, таким обра-
зом, до 90-97% новых посетителей, попадание на 
первые позиции по ряду коммерческих запросов 
позволяет коммерсантам увеличивать обороты на 
десятки миллионов долларов.

По данным разных исследований от 95 до 98% 
пользователей Internet используют поисковые 
системы, чтобы найти необходимые им товары, 
услуги и информацию. Актуальность использо-
вания информации поисковых систем подтверж-
дается анализом [1] всего массива поисковых 
запросов, который показывает, что 35% из них 
– коммерческие или коммерциализируемые (ус-
пешно могут быть использованы для предложе-
ния и продажи товаров и услуг). 

По каждому запросу поисковая система на-
ходит все веб-страницы, которые их содержат, и 
отображает их в порядке соответствия запросу. 
А задача специалиста по интернет-маркетингу – 
добиться того, чтобы, независимо от построения 
запроса, сайт попадал в первые ряды результатов 
поиска, а спектр слов, по которым его можно най-
ти, был достаточно широк.

Поисковые системы, как правило, отобража-
ют найденные по запросу страницы частями по 
10-20 ссылок. Согласно данных маркетинговых 
исследований около 60% пользователей ограни-
чиваются первой страницей результатов поиска, 
и почти 90% – первыми тремя страницами. От-
сюда следует задача добиться того, чтобы страни-

цы веб-сайта стояли в первых 10-20 результатах 
поиска – связанной с ней является задача чутко 
отслеживать положение страниц сайтов конку-
рентов, для принятия необходимых маркетинго-
вых действий. Именно эта задача стала одной из 
основных задач конкурентной разведки в Интер-
нете.

Исследование информации о спросе пользова-
телей и позициях сайтов конкурентов по целевым 
запросам с использованием поисковых систем 
– один из самых низкозатратных (информация 
предоставляется поисковыми системами в авто-
матическом режиме бесплатно) и эффективных 
способов маркетинговых исследований в Internet, 
стоимость использования этого инструмента ин-
тернет-маркетинга минимальна. 

Кроме того, точность данной информации аб-
солютная – человеческий фактор в процессе сбора 
и обработки информации отсутствует (например, 
анализируются не ответы на анкету, которые мо-
гут быть неискренними, а конкретные действия 
по поиску товаров и услуг), однозначно выделя-
ется целевая аудитория, так как они ищут именно 
ту информацию или товары, которые предлагает 
компания.

Разрабатываемый, для данного анализа, пока-
затель будет учитывать позицию сайта по каждо-
му целевому запросу, например, запросу «Брокер-
ское обслуживание» (одна из банковских услуг) 
в основных поисковых системах, работающих в 
Рунете, с учетом доли использования данного за-
проса в данной системе по отношению ко всему 
массиву аналогичных запросов во всех поиско-
вых системах:
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позволяет более точно учесть

 
значимость той или иной позиции сайта по данно-
му запросу, чем простое умножение позиции сайта 
«с» по целевому запросу «з» на долю использова-
ния данной поисковой системы пользователями. 



120

«Инфокоммуникационные технологии» Том 7, № 4, 2009

Юрасов А.В., Назарова Н.А., Иванов А. В.

Во-первых, данные о числе запросов в по-
исковой системе более значимы, чем данные о 
доле использования данной поисковой системы 
пользователями. Структура пользователей поис-
ковых систем не однородна – у поисковой систе-
мы может быть много пользователей с другими 
(например, «не банковскими») интересами, а 
число пользователей, задающих, например, за-
прос «Брокерское обслуживание» относительно 
невелико.

Во-вторых, информация о структуре исполь-
зования поисковых систем пользователями полу-
чается на основе эпизодических маркетинговых 
исследований (в промежутках между которыми 
не обновляется), а данные о числе запросов в 
поисковой системе обновляются в масштабе ре-
ального времени – следовательно, постоянно ак-
туальны.

Экономический смысл данного показателя в 
отражении видимости сайта «с» потенциальны-
ми клиентами, ищущими товар или услугу через 
Internet по запросу «з» и в возможности анализа 
позиции сайта «с» по данному запросу по сравне-
нию с сайтами-конкурентами.

Целевые для каждого коммерческого сайта за-
просы объединяются в группы по принципу те-
матической близости. Например, для сайта банка 
можно предложить следующее укрупненное раз-
биение целевых запросов на группы (семанти-
ческое ядро):
- Кредитование:

- кредиты;
- кредитование;
- кредиты для бизнеса;
- кредиты для физических лиц;
- потребительское кредитование;
- ипотека;
- ипотечное кредитование;
- автокредитование;
- автокредит,

- Вклады:
- вклады;
- вклады в рублях;
- вклады в валюте;
- пенсионные вклады,

- Валютно-обменные операции:
- покупка-продажа валюты;
- обмен валюты,

- Денежные переводы:
- денежные переводы;
- денежные переводы Western Union;
- банковские переводы,

- Услуги на рынке ценных бумаг:
- операции с векселями;

- брокерское обслуживание;
- операции с ценными бумагами;
- сберегательные сертификаты;
- облигационный заем;
- вексельный заем;
- депозитарное обслуживание;
- операции РЕПО;
- купля-продажа акций;
- quik-брокер;
- доверительное управление,

- Пластиковые карты:
- кредитные карты;
- карты с овердрафтом;
- корпоративные пластиковые карты;
- зарплатные карты;
- пластиковые карты;
- эквайринг,

- Прочее:
- Internet-Банк;
- Клиент-Банк;
- Private-banking;
- сейфовые ячейки.
Данное разбиение основано на статистике вы-

сокочастотных поисковых запросов и с течением 
времени может претерпевать изменения вместе с 
трансформацией поискового интереса пользова-
телей Internet.

Алгоритм формирования семантического ядра 
предусматривает создание словаря поисковых за-
просов – на начальном этапе, как правило, извес-
тно незначительное число слов, характерных для 
поисковых запросов потенциальной аудитории. 
С этих слов начинается поиск близких и сопутс-
твующих слов и словосочетаний с использовани-
ем программ статистики запросов. В результате 
анализа из полученной при поиске информации 
выделяются целевые и сопутствующие им запро-
сы, определяются синонимы ключевых слов. Вся 
выбранная информация снабжается частотными 
характеристиками.

Словарь поисковых запросов по выбранной 
теме можно разбить на три части:

- отдельные слова по теме – сами по себе они 
только в очень редких случаях могут дать пред-
ставление о намерениях посетителя. 

- словосочетания по теме. По словосочетани-
ям значительно точнее определяются интересы 
посетителя. 

- сопутствующие слова и сочетания – не тема-
тические, но частые попутчики ключевых слов, 
не тематические фразы, которые часто присутс-
твуют в целевом запросе. 

В словарь поисковых запросов входят:
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- варианты названия товара или услуги (сленг, 
профессиональные, сокращенные), синонимы, 
переводы, транслитерации;

- варианты названия составных частей товара 
или услуги – в случаи, если эти части отдельно 
могут быть предложены потребителю;

- варианты названия более крупных товаров 
или услуг, в чей состав входит предлагаемый то-
вар или услуга;

- формулировки задач и проблем пользовате-
ля, которые решают эти товары, услуги;

- варианты ошибочного написания вышеупо-
мянутых терминов или сленг.

Анализ интересов аудитории (отобранные 
слова анализируются на предмет соответствия 
интересов использующих их пользователей це-
лям компании). В соответствии с используемыми 
в запросах наборами слов потенциальная аудито-
рия разбивается на группы, из которых выбира-
ются целевые группы.

Анализ конкуренции (по сформированному 
списку слов и словосочетаний анализируется 
уровень конкуренции в поисковых системах и 
возможность попадания сайта в число первых в 
результатах поиска). Таким образом, можно об-
наружить слабое предложение по каким-либо 
словосочетаниям, а то и полное его отсутствие.

Количественная оценка посещаемости (по 
выбранным целевым словам и словосочетаниям 
оценивается возможная посещаемость на основе 
данных о суммарной частотности запросов, пре-
доставляемых программами статистики запро-
сов). 

Качественный анализ словаря (выделение 
устойчивых направлений спроса, базовых фор-
мулировок и типовых конструкций поисковых 
запросов, по которым возможно эффективное 
позиционирование) с учетом факторов конкурен-
ции, размеров и качества аудитории, экономи-
ческой эффективности транзакций, с которыми 
связаны данные запросы и т.п. В результате опи-
санных выше действий формируется семанти-
ческое ядро.

По запросам из данного ядра можно рассчитать 
показатель, который будет учитывать позицию 
сайта по тематической группе целевых запросов 
в основных поисковых системах, работающих 
в Рунете. В его расчете мы будем опираться на 
уже созданный показатель з

c

П  с учетом доли 
использования запроса, по которому посчитан 
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П , по отношению ко всем запросам темати-
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ди других запросов данной группы: 

)(

11

1

1

∑∑

∑

∑

==

=

=

=

n

i

i

зг

m

з

n

i

i

зг

з

m

з

з

c

г

c

К

К

ЗнППг , 

p; з = 1; 2 … m, где г

c

Пг   – позиция 
сайта «с» по группе целевых запросов «г»; 

з

Зн   – 
значимость запроса «з» среди других запросов 
данной группы, изменяется от 0 до m, сумма 

з

Зн  
по группе запросов должна равняться:
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от 1 до m
з

Зн  определяется 
специалистом по Internet-маркетингу на основе 
данных об экономической эффективности про-
дуктов и услуг, с которыми связаны те или иные 
запросы, информации о стратегических целях и 
задачах компании (например, расширение доли 
рынка определенного продукта, с которыми свя-
заны те или иные запросы) и т.п.

Значимость может варьироваться от 0 – фак-
тическое исключение запроса из числа учитыва-
емых, до m – числа запросов в группе. Но сумма 
всех показателей значимости запросов по груп-
пе, к которой они относятся должна быть равной 
числу запросов в данной группе. Это требование 
позволяет сохранять масштаб и наглядность ито-
гового показателя г

c

Пг .
Экономический смысл показателя г

c

Пг  в от-
ражении видимости сайта «с» потенциальными 
клиентами, ищущими товар или услугу через 
Internet по тематической группе запросов «г» и в 
возможности анализа позиции сайта «с» по дан-
ным запросам по сравнению с сайтамиконкурен-
тами.

Следующий показатель позволяет анализиро-
вать абсолютную позицию сайта по всем целе-
вым запросам в основных поисковых системах, 

опираться на уже созданный показатель г

c

Пг  
с учетом доли использования запросов, по ко-
торым посчитан г

c

Пг , по отношению ко всему 
массиву целевых для сайта «с» поисковых запро-
сов, включенных в семантическое ядро:
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c = 1; 2 … p m; г = 1; 2 … k; где   c

Па    – 
абсолютная позиция сайта «с»; 

г

Знг  – значи-

всех запросов семантического ядра, изменяется 
от 0 до k, сумма должна равняться
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г

гг
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=

; 

г  – число групп целевых запросов для сайта «с», 
изменяется от 1 до k.

Значимость запросов тематической группы 
г

Знг  определяется специалистом по интернет-
маркетингу на основе данных об экономической 
эффективности продуктов и услуг, с которыми 
связаны запросы данной тематической группы, 
информации о стратегических целях и задачах 
банка (например, расширение доли рынка опре-
деленного продукта, с которыми связаны запро-
сы данной группы) и т.п. 

Значимость может варьироваться от 0 – факти-
ческое исключение тематической группы запро-
сов из числа учитываемых в показателе c

Па , до 
k  – числа тематических групп. Но сумма всех по-
казателей значимости групп запросов из семанти-
ческого ядра должна быть равной общему числу 
групп. Это требование позволяет сохранять мас-
штаб и наглядность итогового показателя c

Па .
Экономический смысл показателя c

Па  в отра-

ентами, ищущими товар или услугу через Internet 

системах по сравнению с сайтами-конкурентами.
Показатель абсолютной позиции сайта – ин-

формативный индикатор эффективности Internet-
маркетинга, но в процессе его расчета использует-
ся информация обо всех сайтах, ссылки на которые 
выдаются поисковыми системами Рунета. 

В ряде случаев, например, при проведении 
маркетингового исследования конкуренции среди 
сайтов региональных банков, нет необходимости 
учитывать федеральные сайты, например, сайт 
«Сбербанка». Поисковые системы (например, 
«Яндекс») предоставляют пользователю возмож-
ность поиска среди региональных сайтов. 

Этой возможностью необходимо воспользо-
ваться при разработке системы показателей и со-
здании инструментария маркетинговых исследо-
ваний в Internet.

Предложенные ниже показатели: позиции 

абсолютной позиции сайта среди региональных 
сайтов, схожи с аналогичными показателями по 
всему Рунету, разработанными ранее:
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Экономический смысл данного показателя в 

отражении видимости сайта «с» среди региональ-
ных сайтов потенциальными клиентами, ищущи-
ми товар или услугу через Internet по запросу «з» 
и в возможности анализа позиции сайта «с» по 
данному запросу по сравнению с региональными 
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Экономический смысл данного показателя в 
отражении видимости сайта «с» среди региональ-
ных сайтов потенциальными клиентами, ищу-
щими товар или услугу через Internet по группе 
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Экономический смысл данного показателя 

нальных сайтов потенциальными клиентами, 
ищущими товар или услугу через Internet по всем 

по сравнению с региональными сайтами-конку-
рентами.

Разработанные показатели позволяют анали-
зировать видимость и позицию сайта среди всех 
остальных сайтов, ссылки на которые выдаются 
поисковыми системами в ответ на целевые запро-
сы. Но не все из этих сайтов представляют компа-
нии-конкуренты. Например, на запрос «Банковс-
кие переводы» поисковая система может в числе 
прочих выдать ссылку на сайт коллекции рефера-
тов и курсовых, где содержится курсовая работа 
по осуществлению расчетов на основе банковс-
ких переводов. Но данный сайт не представляет 
конкурента банка, осуществляющего банковские 
переводы – если пользователь намерен найти не 
курсовую по банковским переводам, а осущест-
вить банковскую транзакцию, то он не обратит 
внимания на данный сайт и продолжит свой по-
иск.

Соответственно в ряде случаев (особенно для 
анализа видимости сайта потенциальными кли-
ентами) целесообразно использовать уже пред-
ставленную группу показателей, но, зачастую, 
при анализе рыночных позиций компании важ-
нее является анализ позиций только среди сайтов 
непосредственных конкурентов. Поясним это на 
примере: если сайт банка находится на 7-ой по-
зиции среди сайтов непосредственных конкурен-
тов это можно характеризовать положительно, но 
если принять во внимание, что его позиция среди 
всех сайтов, выдаваемых на целевой запрос 52-
ая, то это характеризует его практически нулевую 
видимость потенциальными клиентами.

Тем не менее, анализ позиций сайта компа-
нии среди сайтов непосредственных конкурентов 
– важная часть общего анализа позиций сайта. 
Таким образом, для построения аппарата комп-
лексных маркетинговых исследований рыночных 
позиций сайта компании, необходимо разрабо-
тать группу показателей рыночных позиций сай-
та среди сайтов непосредственных конкурентов.

Отличительной особенностью расчета пока-
зателей данной группы является необходимость 
ведения базы данных с информацией о сайтах не-
посредственных конкурентов. Эта информация, в 
отличие от использованной при расчете позиций 
среди всех сайтов данной тематики, не может 
быть получена в режиме реального времени и 

обновляться автоматически. Базу данных сайтов 
непосредственных конкурентов должны форми-
ровать специалисты в сфере Internet-маркетинга 
в офлайновом режиме.

В процессе расчета показателей позиции сай-
та среди сайтов непосредственных конкурентов, 
данные о позиции сайта по целевому запросу 
среди всех выданных поисковой системой сайтов 
уточняются путем исключения из перечня всех 
сайтов, не представляющих непосредственных 
конкурентов данной компании.

Так как расчет показателей позиции сайта сре-
ди сайтов непосредственных конкурентов анало-
гичен расчету показателей позиции сайта среди 
всех сайтов, выдаваемых поисковой системой на 
целевой запрос, не будем приводить здесь форму-
лы соответствующих показателей. 

Таблица 1. Система показателей рыночной позиции 
сайта

 Показатели по-

зиций сайта сре-

ди всех сайтов 

данной тематики 

Показатели пози-

ций сайта среди 

сайтов непосредст-

венных конкурен-

тов 

Показа-

тели 

позиции 

сайта 

среди 

всех 

сайтов 

Рунета 

з

c

П  – позиция 

сайта «с» по це-

левому запросу 

«з»; 
г

c

Пг  – по-

зиция сайта «с» 

по группе целе-

вых запросов 

«г»; 
c

Пa  – абсо-

лютная позиция 

сайта «с» 

з

c

Пк  – позиция 

сайта «с» по целе-

вому запросу «з»; 

г

c

Пгк  – позиция 

сайта «с» по группе 

целевых запросов 

«г» среди конку-

рентов; 
c

Пaк  – аб-

солютная позиция 

сайта «с» среди 

конкурентов 

Показа-

тели 

позиции 

сайта 

среди 

регио-

нальных 

сайтов 

з

c

Пp  – позиция 

сайта «с» по це-

левому запросу 

«з» среди регио-

нальных сайтов; 

г

c

Пpг  – позиция 

сайта «с» среди 

региональных 

сайтов по группе 

целевых запро-

сов «г»; 
c

Паp  – 

абсолютная по-

зиция сайта «с» 

среди регио-

нальных сайтов 

з

c

Пpк  – позиция 

сайта «с» по целе-

вому запросу «з» 

среди сайтов ре-

гиональных конку-

рентов; 
г

c

Пpгк  – 

позиция сайта «с» 

среди сайтов ре-

гиональных конку-

рентов по группе 

целевых запросов 

«г»; 
c

Паpк  – абсо-

лютная позиция 

сайта «с» среди 

сайтов региональ-

ных конкурентов  

Полученная таким образом система показате-
лей включает две основные группы (показатели 
позиций сайта среди всех сайтов данной темати-
ки, показатели позиций сайта среди сайтов не-
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посредственных конкурентов), разбиваемые на 
две подгруппы (показатели позиции сайта среди 
всех сайтов Рунета, показатели позиции сайта 
среди региональных сайтов) – см. таблицу 1.

Предложенная система показателей максималь-
но подготовлена для практического применения 
– алгоритмы расчетов легко реализуются в виде 
программных инструментов, необходимая для рас-
четов информация находится в свободном доступе 
в любое время.

Инструментальные средства, реализующие 
предложенные алгоритмы расчета системы показа-
телей рыночной позиции сайта компании, должны:

- рассчитывать показатели рыночной позиции 
сайта;

- автоматически анализировать выход данных 
показателей за допустимые диапазоны (например, 
выход по наиболее значимым целевым запросам 
или группам запросов на позиции более 20-ой сре-
ди региональных сайтов – говорит о потере види-
мости сайта потенциальными посетителями);

- вести статистику изменения данных пока-
зателей;

- автоматически анализировать абсолютные и 
относительные (относительно сайтов-конкурентов) 
изменения позиций сайтов;

- на основе проведенного анализа, автоматически 
формировать выводы о текущей рыночной позиции 
сайта компании, динамике изменения данной пози-
ции и давать рекомендации по Internet-маркетингу, 
направленные на улучшение рыночной позиции 
сайта и усилении его конкурентных преимуществ;

- выводы и рекомендации программное обеспе-
чение маркетинговых исследований должно фор-
мулировать на русском языке и иллюстрировать 
рассчитанными показателями.
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