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В статье рассмотрены особенности, проблемы и опыт продвижения высокотехнологичной продукции граж-
данского и двойного назначения субъектов (в том числе предприятий) оборонно-промышленного комплекса 
России и на этой основе даны рекомендации, способствующие повышению эффективности данного направ-
ления. Установлена специфика продвижения высокотехнологичной продукции гражданского и двойного 
назначения, проанализированы основные инструменты маркетинговых коммуникаций, используемые в 
практике продвижения с учетом специфических характеристик как целевого рынка сбыта, так и самой про-
дукции. Разработана стратегия продвижения гражданской продукции ПО «Туламашзавод» и проведена 
оценка ее эффективности. На основе анализа эмпирического материала авторами предложены направле-
ния, реализация которых будет способствовать повышению экономической и коммуникативной эффектив-
ности продвижения высокотехнологичной продукции гражданского и двойного назначения для отечествен-
ных предприятий оборонно-промышленного комплекса.  
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promotion with due regard to specificities of the target market and products. Promotion strategy for civil products 
of ‘Tulmashzavod’ was worked out and its efficiency was estimated. By analyzing the empiric material the authors 
put forward the trends whose development could foster improvement of economic and communication efficiency of 
promoting highly-technological products of civil and double purpose at home enterprises of the defense and 
industrial complex. 
Keywords: defense and industrial complex, enterprises, promotion, highly-technological products of civil and double 
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боронно-промышленный комплекс 
(ОПК) России – наиболее высоко-
технологичная отрасль промыш-

ленности, выполняющая важную функ-
цию по обеспечению безопасности госу-
дарства и его обороноспособности. По со-
стоянию на конец 2020 г. в состав ОПК 
входит более 1 200 организаций, основное 
предназначение которых – оснащение Во-
оруженных сил Российской Федерации 
самыми современными и перспективными 
образцами вооружения, военной и специ-
альной техникой; выполнение государ-
ственного оборонного заказа и государ-
ственных программ в области развития 
ОПК. По данным Министерства обороны 
Российской Федерации, на конец 2020 г. 
уровень современности в вооруженных си-
лах составлял 70,1%, а к концу 2024 г. этот 
показатель должен быть доведен до 75,9%, 
что будет отвечать критериальным значе-
ниям стратегических ключевых парамет-
ров и качественных характеристик состоя-
ния Вооруженных сил Российской Феде-
рации. Естественно, достижение заплани-
рованных показателей может привести к 
сокращению гособоронзаказа и предприя-
тия ОПК будут вынуждены пойти по пути 
постепенного увеличения выпуска высоко-
технологичной продукции гражданского и 
двойного назначения (ВПГДН).  

Наши теоретические обобщения опре-
делений понятия «высокотехнологичная 
продукция» [3; 5; 6; 10] позволяют устано-
вить наиболее часто используемые при-
знаки для ее характеристики: наукоем-
кость, инновационность, высокотехноло-
гичность, рыночная новизна. Чаще всего 
понятие «высокотехнологичный продукт» 
сводят к признаку «наукоемкость» [1]. Мы 
разделяем позицию тех авторов, которые 
считают, что понятие «высокотехнологич-

ный» недопустимо сводить только к 
наукоемкости, так как высокотехнологич-
ность – это параметр технической сложно-
сти продукции, а наукоемкость отражает 
«пропорцию между научно-технической 
деятельностью и производством» [7]. 

Следует отметить, что и на законода-
тельном уровне как таковое понятие «вы-
сокотехнологичная продукция» в настоя-
щее время также не урегулировано, а уста-
новлены в соответствии с частью 4 статьи  
4 Федерального закона № 223 «О закупках 
товаров, работ, услуг отдельными видами 
юридических лиц» критерии отнесения 
продукции к инновационной или высоко-
технологичной, а также перечень такой 
продукции, которая определяется феде-
ральными органами исполнительной вла-
сти. Такие критерии и перечни утвердили 
следующие профильные министерства 
России: промышленности и торговли; 
энергетики; науки и высшего образования; 
здравоохранения и др. 

Так, Приказом Министерства промыш-
ленности и торговли Российской Федера-
ции от 17 февраля 2020 г. № 521 «Об 
утверждении критериев отнесения това-
ров, работ и услуг к инновационной про-
дукции и (или) высокотехнологичной 
продукции для целей формирования пла-
на закупки такой продукции…» преду-
смотрен критерий причисления продук-
ции к высокотехнологичной – исполь-
зование при изготовлении товара сложных 
технологий. В основе указанного критерия 
лежат следующие признаки: соответствие 
применяемых технологий и техники при-
оритетным направлениям развития науки, 
технологий и техники; наукоемкость от-
раслей; производство с использованием 
новейших образцов технологического обо-
рудования, технологических процессов и 

О 
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технологий; привлечение высококвалифи-
цированного персонала для производства 
готовой продукции. Кроме того, в качестве 
критерия причисления продукции к высо-
котехнологичной выступает экономиче-
ская эффективность ее применения, кото-
рая характеризуется тем, что прогнозиру-
емая совокупная стоимость владения про-
дукцией (затраты на покупку и эксплуата-
цию) в предполагаемом периоде будет су-
щественно ниже совокупной ранее приме-
няемой стоимости; использование продук-
ции обеспечит сокращение затрат на по-
лучение целевого эффекта относительно 
затрат на получение этого эффекта без 
применения этой продукции. 

Таким образом, под высокотехнологич-
ной продукцией будем понимать техниче-
ски сложную продукцию, для которой ха-
рактерны использование при ее создании 
и эксплуатации результатов не только 
прикладных, но и фундаментальных 
научных исследований; значительные объ-
емы инвестиций в научные исследования 
и опытно-конструкторские разработки; 
уникальность, т. е. продукт или совершен-
но новый для рынка, или является более 
совершенной модификацией уже суще-
ствующего; чрезвычайно высокая иннова-
ционная составляющая; высокие затраты и 
сложность не только при производстве, но 
и при эксплуатации. Кроме уникальных 
свойств технического и технологического 
характера эти товары обладают еще одним 
свойством – способностью эксплуатиро-
ваться в течение относительно длительно-
го периода времени, как правило, рассчи-
танного на ряд лет. 

Изучение опыта реализации проектов 
по выпуску высокотехнологичной продук-
ции на предприятиях ОПК показывает, 
что в настоящее время основной упор сде-
лан на создание и выпуск современных, 
конкурентоспособных товаров институци-
онального назначения для медицины, 
энергетики, авиации и космоса, судостро-
ения и других высокотехнологичных от-
раслей национальной экономики России. 
Так, корпорация «Тактическое ракетное 

вооружение» участвует в кооперации по 
созданию авиационного двигателя ПД-14; 
совместно с Уральским научно-исследова-
тельским институтом композиционных 
материалов организовано производство 
эндопротезов из углерод-углеродного 
композита. В НПО «Высокоточные ком-
плексы» выпускают дорожно-строитель-
ную технику и медицинское оборудова-
ние. В концерне «Алмаз-Антей» созданы 
роботизированные оптико-электронные 
комплексы, позволяющие вести наблюде-
ния за космическими объектами на около-
земных орбитах; планируется организация 
цифрового телевещания в труднодоступ-
ных регионах и Арктической зоне России.  

НПО «Сплав» совместно с МГУ имени 
М. В. Ломоносова для поддержания жиз-
недеятельности человека приступило к се-
рийному выпуску автоматизированного 
диагностического лечебного комплекса  
«АНГЕЛ», который предназначен для ока-
зания инструментальной и консультатив-
ной помощи в первичной диагностике, ав-
томатического контроля за жизненно важ-
ными функциями человека, а также меди-
цинского тактильного эндохирургическо-
го комплекса, предназначенного для диа-
гностики посредством инструментальной 
пальпации. Среди гражданской продук-
ции АО «Конструкторское бюро приборо-
строения им. академика Аркадия Шипу-
нова» – лазерные хирургические аппараты 
серии «Ланцет». В АО «Центральное кон-
структорское бюро аппаратостроения» в 
соответствии со спецификой специализа-
ции предприятия, располагаемой научно-
производственной базой и научно-техни-
ческим заделом производится продукция 
радиотехнического профиля: мобильные 
аэрологические станции; беззондовые все-
погодные и всесуточные определители па-
раметров погоды; радиолокационные 
станции управления воздушным движени-
ем; радиолокационные станции наблюде-
ния для систем охраны особо важных объ-
ектов, в том числе широко внедряемых на 
объектах атомной отрасли России. 
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Если в отношении продукции военного 
назначения потребитель (заказчик) и его 
требования заранее известны – это, как 
правило, Министерство обороны Россий-
ской Федерации, то для продукции граж-
данского назначения ситуация может быть 
диаметрально противоположной. Здесь 
предприятиям ОПК необходимо понять, 
кто его клиент не вообще, а тот, кто отно-
сится к определенному рыночному сег-
менту или рыночной нише; какие его по-
требности; будет ли продукт пользоваться 
спросом или нет и тогда уже решать, что 
разрабатывать и производить, на какие 
рынки выходить и каким образом продви-
гать продукцию, преодолевая барьеры и 
конкуренцию со стороны отечественных и 
зарубежных производителей.  

Продвижение ВПГДН является неотъ-
емлемой частью инструментария рыночно 
ориентированного управления предприя-
тиями ОПК, и если не уделять этому 
должного внимания, то выведение нового 
продукта на рынок связано с рядом марке-
тинговых рисков, вероятность наступления 
которых существенно возрастает. Поэтому 
роль продвижения заключается в налажи-
вании маркетинговых коммуникаций с це-
левыми аудиториями.  

Продвижение ВПГДН выполняет две 
функции: имиджевую и информацион-
ную. С помощью первой функции форми-
руется репутация самого предприятия 
ОПК и его ВПГДН, а вторая функция при-
звана предоставить потребителю сведения 
о характеристиках ВПГДН, их отличи-
тельных характеристиках и убедить его, 
что она существенно отличается от анало-
гов на рынке. От того, как грамотно будет 
построен процесс продвижения ВПГДН, 
будет зависеть и финансовый результат 
предприятия, и спрос на конкретный про-
дукт, и возможность расширения производ-
ства, и объемы продаж, и самое главное – 
результативность предприятия ОПК будет 
определяться не только его известностью в 
экспертных кругах, но и популярностью 
на целевом рынке сбыта. 

Предприятия ОПК при осуществлении 
различных мероприятий по продвижению 
ВПГДН сталкиваются с рядом общих про-
блем по формированию спроса на данный 
вид выпускаемой продукции: 

1. Число покупателей ВПГДН и соответ-
ственно емкость рынка ограничены из-за 
неизвестности предприятий ОПК на целе-
вом рынке сбыта, а также в связи с тем, что 
потребителями товаров могут быть опре-
деленные отрасли или отдельные инсти-
туциональные клиенты. 

2. Относительно высокая цена ВПГДН. 
Так, стоимость мобильной аэрологической 
станции, производство которой АО «Цен-
тральное конструкторское бюро аппарато-
строения» планирует начать в 2022 г., со-
ставит 40 млн рублей. Такая высокая цена 
обусловлена тем, что, во-первых, усложне-
ние продукции приводит к появлению у 
нее особых (уникальных) потребительских 
свойств, что дает продуценту возможность 
и право увеличить отпускные цены; во-
вторых, относительно продолжительный 
период и сложность разработки ВПГДН 
требуют соответствующего бюджета про-
дуцента на испытания и правовую защиту, 
что отражается на увеличении себестоимо-
сти и оптовой цене; в-третьих, ВПГДН об-
ладает инвестиционными свойствами и 
долговременность ее применения – это до-
полнительные выгоды для конечных кли-
ентов, что также отражается на формиро-
вании продуцентом оптовой цены. 

3. Риск предстоящей сделки, основными 
компонентами которого являются следу-
ющие виды рисков: общеэкономические; 
функциональные (технические и эксплуа-
тационные характеристики частично или 
полностью не совпадают с ожиданиями 
потенциальных клиентов, продукт в целом 
или его отдельные элементы могут ока-
заться неработоспособными, неисправны-
ми и т. п.); финансовые (инфляция, коле-
бания валютных курсов, инвестиционные 
ошибки и т. п.); временной риск (потенци-
альные клиенты должны быть уверены, 
что продуцент располагает возможностями 
для создания качественной ВПГДН, кото-
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рая будет обладать потребительскими 
свойствами, в том числе функциональны-
ми, на протяжении длительного периода 
времени). Чем сложнее продукт, тем про-
должительнее процедура подготовки и 
принятия решения о его поставке; чем 
выше риски, тем продолжительнее согла-
сование условий выполнения контракта.  

Также в ходе позиционирования 
ВПГДН и бренда предприятия ОПК на це-
левом рынке сбыта продуценты могут 
сталкиваться с барьерами входа на рынок; 
неизбежностью периодического техниче-
ского и технологического обновления про-
дукции; отсутствием навыков быстрого ре-
агирования на изменения рыночной 
конъюнктуры. Все эти обстоятельства в 
комплексе накладывают отпечаток на 
формирование стратегии продвижения 
ВПГДН и использование соответствующе-
го маркетингового инструментария. 

Как правило, к инструментам продви-
жения товаров и услуг относят основные 
(реклама, паблик рилейшнз, прямой мар-
кетинг, стимулирование сбыта) и синтети-
ческие (участие в выставках и ярмарках, 
брендинг, спонсорство, мерчандайзинг). 
Каждый из инструментов имеет свое 
назначение, преимущества и недостатки, а 
также эффективность при воздействии на 
целевую аудиторию. Выбор в пользу тех 
или иных инструментов продвижения во 
многом обусловлен назначением произво-
димой продукции и спецификой целевого 
рынка сбыта. Также инструменты продви-
жения разграничивают на в офлайн- и в 
онлайн-среде. Из этого следует, что при 
продвижении ВПГДН следует использо-
вать те инструменты и технологии, кото-
рые в комплексе позволят получить мак-
симальную эффективность (коммуника-
ционную, экономическую, психологиче-
скую). 

Специфика ВПГДН, а также рынка, на 
котором предстоит работать, определяет, 
какие инструменты продвижения наибо-
лее приоритетны – реклама, паблик ри-
лейшнз, стимулирование сбыта или пря-
мой маркетинг. При этом приоритет того 

или иного инструмента может оказать об-
ратный результат. 

Реклама, традиционно считающаяся ос-
новным инструментом продвижения това-
ров широкого потребления, применитель-
но к ВПГДН играет значительно меньшую 
роль, и ее эффективность будет иметь ме-
сто исключительно в специализированных 
изданиях. В целом реклама по отношению 
к ВПГДН уступает персональным прода-
жам. К тому же она является неотъемле-
мым элементом маркетинга высокотехно-
логичной продукции, и ее использование 
просто необходимо для эффективной реа-
лизации сложных в техническом отноше-
нии товаров, а отсутствие должного вни-
мания к данному инструменту может 
негативно отразиться на эффективности и 
результативности маркетинга и производ-
ственно-хозяйственной деятельности пред-
приятия ОПК. Соответственно, реклама 
ВПГДН имеет свои особенности и специ-
фические формы коммуникаций.  

Реклама в классических СМИ (телеви-
дение, радио, газеты, журналы) для про-
движения ВПГДН будет неэффективна по 
ряду причин, в том числе из-за их несоот-
ветствия целевой аудитории. С учетом 
специфики ВПГДН среди классических 
инструментов продвижения большей эф-
фективностью по сравнению с рекламой 
будут обладать прямой маркетинг, выста-
вочная деятельность и поддержание связей 
с общественностью. Однако с активным 
развитием интернет-маркетинга эффек-
тивность продвижения существенно воз-
растает при использовании следующих 
инструментов: контент-маркетинга, ре-
структуризации сайтов и ведения блогов, 
вебинаров, email-маркетинга и др. 

Для реализации целей продвижения 
ВПГДН наиболее целесообразно использо-
вать специализированные журналы, ката-
логи, рекламные проспекты и т. д. К спе-
циализированным печатным изданиям 
относятся, например, отраслевые издания, 
которые освещают достижения, проблемы, 
перспективы развития определенной от-
расли народного хозяйства. Поэтому их 
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целевая аудитория – узкие специалисты 
или эксперты, численность которых зна-
чительно меньше, чем у других СМИ. 

Продвижение ВПГДН предприятий 
ОПК в специализированных изданиях 
осуществляется не напрямую, а опосредо-
ванно через описание продуктовых инно-
ваций, научно-технических достижений. 
При таком подходе, когда описывается не 
конкретный продукт, а решение пробле-
мы, связанной с ВПГДН, возможны пред-
ставление отдельных результатов функци-
онально-стоимостного анализа и/или тех-
нико-экономического анализа, косвенное 
сопоставление преимуществ описываемого 
объекта с показателями конкретных луч-
ших мировых достижений. При подготов-
ке информационных статей их контент 
должен отражать максимально полные 
данные касательно ожидаемых эффектов 
(социальный, экономический, техниче-
ский или экологический) от применения 
ВПГДН. Материалы информационных 
статей должны быть достаточно аргумен-
тированы и проиллюстрированы фото-
графиями, таблицами, схемами, графика-
ми. При этом в статье не должно быть ни 
косвенных, ни прямых призывов к клиен-
там вступать в коммерческие отношения с 
продуцентом. 

Также эффективным инструментом 
продвижения ВПГДН при взаимодействии 
с потенциальными клиентами выступают 
рекламные проспекты и каталоги, с помо-
щью которых предприятия ОПК могут ре-
ализовать свои цели продвижения за счет 
направленности на заинтересованную 
аудиторию, предоставления исчерпываю-
щей информации о продукте, выделив его 
преимущества, полезные свойства. Кроме 
этого, данные инструменты продвижения 
имеют определенный потенциал для фор-
мирования репутации. Так, например, в 
каталоге «Гражданская продукция органи-
заций оборонно-промышленного ком-
плекса» касательно государственной кор-
порации «Росатом» представлен перечень 
гражданской продукции промышленно-
технического назначения по следующим 

направлениям: автоматизированные си-
стемы управления технологическими про-
цессами; электротехническое и энергети-
ческое оборудование; системы безопасно-
сти. Агентством промышленного развития 
города Москвы подготовлен каталог про-
дукции, выпускаемой предприятиями 
ОПК города, а департаментом промыш-
ленности и энергетики Администрации 
Томской области – базовый каталог высо-
котехнологичной гражданской продукции, 
производимой организациями ОПК Си-
бирского федерального округа (всего  
453 образца) [4]. В ГК «Ростех» с целью ка-
талогизации продукции гражданского 
назначения российских предприятий ОПК 
сформирован банк каталогов о продуктах 
предприятий ОПК по таким направлени-
ям, как электроника, энергетика, город-
ская среда, медицинская техника. Катало-
ги содержат номенклатурные позиции, в 
которых приводятся краткое описание и 
технические характеристики продукции, 
контактные данные. Основной площадкой 
для размещения этих каталогов является 
Государственная информационная систе-
ма промышленности (ГИСП) Минпром-
торга России. В дальнейшем планируется 
размещение информации на Единой элек-
тронной торговой площадке, в единой 
информационной системе в сфере закупок 
и на ряде других электронных торговых 
площадок.  

Особое место в продвижении ВПГДН 
занимает выставочная деятельность, в ходе 
которой предприятия ОПК могут не толь-
ко проинформировать о выставленных об-
разцах своей новой продукции, но и фак-
тически продемонстрировать ее преиму-
щества по сравнению с аналогичной про-
дукцией конкурентов. Причем демонстра-
ция осуществляется для целевой аудито-
рии – аудитории, потенциально заинтере-
сованной именно в ВПГДН.  

Выставочная площадка – это деловые 
встречи и контакты лиц, обладающих пра-
вом принимать решения, с потенциаль-
ными потребителями ВПГДН, поставщи-
ками, партнерами для того, чтобы заклю-
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чать сделки, узнавать их интересы, реаль-
ную платежеспособность и т. д. Также сле-
дует отметить, что все экспозиционные 
мероприятия освещаются в СМИ, поэтому 
участие предприятия ОПК в работе вы-
ставки следует также рассматривать как 
признак высокого качества ВПГДН и ин-
новационного развития, что в свою оче-
редь позволяет формировать его положи-
тельный имидж. 

За последние годы выставочная дея-
тельность предприятий ОПК, проводимая 
в рамках диверсификации, способствует 
активному продвижению ВПГДН на ры-
нок. Так, на XVI Всероссийском форуме-
выставке «Госзаказ-2021» Пермская науч-
но-производственная приборостроитель-
ная компания представила систему мони-
торинга целостности сооружения; Перм-
ский пороховой завод предложил своим 
клиентам новые образцы полимерных ма-
териалов для дорожного покрытия и нане-
сения разметки; ИК «Механика» предста-
вила тележки-толкатели, которые приме-
няются в Московском метрополитене [8]. 
На этом же форуме предприятия ОПК 
Красноярского края представили перспек-
тивные образцы ВПГДН: АО «Красмаш» – 
ложементы со специальным режущим ин-
струментом; АО «ИСС им. М. Ф. Решетне-
ва» – спутник-ретранслятор «Луч-5А»; АО 
«ЦКБ «Геофизика» – комплекс растарива-
ния и растворения реагентов, установку 
автоматического растаривания металличе-
ских барабанов с реагентом и др. [9].  

На стенде XVI Всероссийского форума-
выставки «Госзаказ-2021» ПО «Туламашза-
вод» продемонстрировало мотопомпы, ди-
зельные двигатели, электрокультиваторы, 
мотоблоки, высокопрочный твердосплав-
ный осевой режущий инструмент, внутри-
заводское транспортное средство «Мура-
вей» и многое другое. В частности, внутри-
заводское транспортное средство «Мура-
вей» заинтересовало АО «Шереметьево-
Карго» и во время работы форума был 
подписан контракт на его поставку для 
нужд аэропорта Шереметьево [2]. 

Интернет-среда, обладая такими харак-
теристиками, как масштабность, мно-
гофункциональность, свободное размеще-
ние и доступ к информационным ресур-
сам, высокая скорость распространения 
информации и эффективность ее усвое-
ния, возможность общения и др., транс-
формирует классические инструменты 
продвижения и предоставляет предприя-
тиям ОПК не только новые решения, но и 
возможности по заключению сделок, про-
ведению платежей и т. п. При этом ряд 
особенностей ВПГДН оказывает влияние 
на полноту использования инструментов 
интернет-маркетинга. Так, в силу специ-
фики ВПГДН вопросы безопасности при 
хранении, передаче и использовании ин-
формации, составляющей государственную 
тайну, накладывают ограничения на ее 
распространение и полноту. Также следует 
принимать во внимание, что процедура 
продажи ВПГДН, включающая знакомство 
с продукцией, оценку предложения, прове-
дение переговоров, является длительной, 
многоступенчатой, поскольку в нее вовле-
кается широкий круг специалистов. К тому 
же в интернет-среде сложно выделить 
аудиторию, заинтересованную в конкрет-
ной продукции предприятия, так как сбор 
информации о ней часто осуществляют ли-
бо лица, от которых в конечном счете не 
зависит принятие решений, либо конку-
ренты при проведении маркетинговой раз-
ведки. Эту специфику также следует учи-
тывать при продвижении. 

Как показывает практика, ключевым 
инструментом интернет-продвижения 
ВПГДН является сайт, который в большей 
степени, чем какой-либо другой инстру-
мент, предоставляет возможность подавать 
оптимальную по количеству и качеству 
информацию о производителе и его гото-
вой продукции. Кроме того, при интернет-
продвижении ВПГДН сайт не только рас-
ширяет формы взаимодействия с клиента-
ми, но и частично автоматизирует эти 
процессы.  

При этом у сайта есть своя специфика: 
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‒ содержание предоставляемого кон-
тента должно быть таковым, чтобы клиент 
смог составить представление о продукте, 
так как для него важны назначение, техни-
ческие описания, характеристики, свой-
ства, особенности применения ВПГДН; 

‒ объем и структура представляемой 
информации должны убедить потенци-
ального клиента в необходимости приоб-
ретения именно этого продукта;  

‒ целевое действие, т. е. сайт – проме-
жуточное звено при переходе от знаком-
ства с ВПГДН к ее покупке; 

‒ информационная помощь для лиц, 
принимающих решение о приобретении 
ВПГДН. 

Анализ сайтов АО «НПО «СПЛАВ» 
имени А. Н. Ганичева», ПАО «Научно-про-
изводственное объединение «Стрела», АО 
«Конструкторское бюро приборостроения 
им. академика А. Г. Шипунова», АО «Цен-
тральное конструкторское бюро аппарато-
строения» и др. показывает, что представ-
ленный контент не в должной мере акцен-
тирует внимание на преимуществах произ-
водимых ВПГДН. В основном представлен-
ная информация содержит упоминания о 
наличии таких продуктов или общие све-
дения о ВПГДН. Такой формальный под-
ход скорее связан с недопониманием акту-
альности использования сайта как одного 
из современных инструментов интернет-
маркетинга, а также с тем, что для высоко-
технологичной продукции классическая 
реклама неэффективна. 

С практической точки зрения процесс 
разработки стратегии продвижения 
ВПГДН предлагается проводить через сле-
дующую последовательность этапов:  

1. Маркетинговый анализ (анализ целе-
вого рынка сбыта: клиенты, конкуренты, 
тенденции и перспективы; анализ средств 
продвижения ВПГДН). 

2. Установление целевой аудитории. 
3. Формирование стратегии продвиже-

ния ВПГДН (формирование политики 
продвижения, выбор каналов продвиже-
ния, обоснование стратегии). 

4. Разработка комплекса мероприятий 
по продвижению ВПГДН. 

5. Оценка эффективности стратегии 
продвижения ВПГДН (привлечение – во-
влечение – конвертация – удержание; ана-
лиз соотношения количества привлечен-
ных клиентов или полученной выручки и 
затрат на каждое средство или канал про-
движения). 

Следуя этой логике, нами была разра-
ботана стратегия продвижения ВПГДН для 
ПО «Туламашзавод» в интернет-среде. Со-
держание рекламных обращений соответ-
ствует основным ассортиментным катего-
риям ВПГДН для ПО «Туламашзавод», от-
ражающим уникальность товарного пред-
ложения. 

Весь целевой трафик в рамках стратегии 
продвижения ВПГДН для ПО «Туламашза-
вод» был направлен через корпоративный 
сайт. За три месяца 2021 г. (март – май) 
корпоративный сайт ПО «Туламашзавод» 
еженедельно посещало более 2 500 потен-
циальных клиентов, среднее время пребы-
вания которых составило около 5 минут. 
Так, по данным SEO-сервиса Serpstat, 
наибольший удельный вес клиентов посе-
щают корпоративный сайт ПО «Тула-
машзавод» через интернет-поиск (поиско-
вая реклама) в рамках поисковых систем 
Google (59,9 %) и «Яндекс» (40,0 %). Следу-
ющим по значимости трафика выступает 
органическая выдача поисковых систем 
(23,8 %), где потенциальные клиенты в ад-
ресной строке браузеров формируют за-
просы и выбирают корпоративный сайт 
ПО «Туламашзавод» в рамках своих инте-
ресов. В табл. 1 представлены результаты 
анализа эффективности продвижения 
ВПГДН для ПО «Туламашзавод» в рамках 
разработанной нами стратегии.  

Для оценки эффективности продвиже-
ния ВПГДН для ПО «Туламашзавод» была 
настроена цель как действие потенциаль-
ных клиентов на корпоративном сайте – 
подтверждение заказа в интернет-магазине 
продуцента. Наибольший удельный вес 
потенциальных клиентов приходится на 
привлечение по кликам на корпоративном 
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сайте через целевую (таргетированную) и 
поисковую (контекстную) рекламу, а 
наименьший удельный вес – через рассыл-
ку по e-mail. Как результат интернет-

продвижения ВПГДН ПО «Туламашзавод», 
отмечено 152 203 показа и 13 477 переходов 
клиентов на корпоративный сайт по за-
фиксированным кликам. 

 

Т а б л и ц а   1 
Результаты оценки эффективности интернет-продвижения ВПГДН для ПО «Туламашзавод» 
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Поисковая (контекстная) реклама 33 987 4 380 12,89 43,2 425 500 000 1 176,5 

Целевая (таргетированная) реклама 65 891 6 530 9,9 31,2 214 200 000 934,6 

Реклама в YouTube 45 780 1 847 4,03 19 324 100 000 308,6 

Email-рассылка (адресаты) 6 545  720 11,0 10,2 48 3 000 62,5 

 
Самое высокое значение показателя CTR 

наблюдается в результате интернет-
продвижения через указанные поисковые 
системы, где содержание рекламных об-
ращений было связано с поисковыми за-
просами клиентов и призывами к дей-
ствию в виде ознакомления с ВПГДН ПО 
«Туламашзавод». Стоимость лида по кана-
лу для поисковой (контекстной) рекламы 
составила 1 176,5 рублей, что является 
наибольшим значением в сопоставлении с 
другими каналами интернет-продвижения 
ВПГДН ПО «Туламашзавод». В целом со-
держание разработанных нами рекламных 
обращений способствует выполнению по-
тенциальными клиентами ПО «Тула-
машзавод» каких-либо целевых действий 
(конверсии), что в конечном счете отража-

ется на CTR (кликабельности), рейтингах 
рекламных обращений и т. д.  

Среди используемых инструментов ин-
тернет-продвижения в рамках реализуе-
мой стратегии email-рассылка заняла пер-
вое место по значению возвратности мар-
кетинговых инвестиций – 7 786,7%. Но 
данный канал интернет-продвижения 
нельзя считать относительно эффектив-
ным, поскольку из 6 545 рассылок адреса-
там было получено только 48 лидов, 29 из 
которых перешли в статус оформления 
сделки. В результате ПО «Туламашзавод» 
получил дополнительную выручку в раз-
мере 1 392 тыс. рублей. Вероятно, боль-
шинство адресатов расценили email-
сообщения как спам, который был про-
игнорирован (табл. 2). 

 

Т а б л и ц а   2 
Эффективность каналов интернет-продвижения ВПГДН для ПО «Туламашзавод» 

 

Каналы интернет-
продвижения 

Лиды, 
ед. 

Количество 
продаж,  
ед. (%) 

Выручка, 
тыс. руб. 

Прибыль 
(маржа 17%), 

тыс. руб. 

Бюджет 
продвиже-

ния,  
тыс. руб. 

ROMI, 
% 

Email-рассылка 48 29 (60,4) 1 392 236,6 3 7 786,7 

Реклама в YouTube 324 91 (28,1) 4 368 742,6 100 642,6 

Поисковая  
(контекстная) реклама 

425 212 (49,9) 10 176 1 729,9 500 245,9 

Целевая  
(таргетированная)  
реклама 

214 75 (35,0) 3 600 612,0 200 206 

Итого 1 011 407 (40,3) 19 536 3 321,1 803 313,6 
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Продвижение через YouTube занимает 
второе место по количеству лидов – 324, 
при этом была заключена 91 сделка с кли-
ентами (конверсия составила 28,1%). После 
внутренней настройки видеорекламы 
(лайки, поделиться ссылкой на видео, ре-
посты, комментарии и т. д.) данный канал 
интернет-продвижения привлек (расши-
рил) целевую аудиторию, однако она ока-
залась не готова приобретать продукцию 
ПО «Туламашзавод» в настоящее время, 
т. е. речь идет об отложенном спросе. Сле-
довательно, необходимо продолжать рабо-
ту с этим сегментом клиентов, а также со-
вершенствовать видеообращения (видео-
рекламу) в соответствии с товарными кате-
гориями ВПГДН ПО «Туламашзавод» 
(проводить оптимизацию ключевых слов, 
работать с заголовками, описанием, тега-
ми, ссылками и т. д.), продвигать и опти-
мизировать сам канал.  

Эффективность целевой рекламы в та-
ких социальных сетях, как «Инстаграм», 
«Фейсбук» и «ВКонтакте», – это сопостав-
ление показов и кликов (CTR). Этот пока-
затель составляет 9,9%, а привлечено с ее 
помощью 214 лидов при стоимости одного 
лида 934,6 рублей. С учетом того, что в ре-
зультате было реализовано 75 единиц 
ВПГДН ПО «Туламашзавод», а средняя це-
на одного заказа составила 48 000 рублей, 
была получена выручка от таргетирован-
ной рекламы в размере 6,23 млн рублей. 
Тогда показатель рентабельности реклам-
ных кампаний (ROMI) для данного канала 
интернет-продвижения ВПГДН составляет 
206%. 

Таким образом, проведенная оценка 
разработанной и принятой к реализации 
стратегии продвижения ВПГДН для ПО 
«Туламашзавод» показала, что подготовле-
на платформа для обработки поступаю-
щих заказов от потенциальных клиентов и 
вполне эффективно налажено использова-
ние источников трафика в интернет-среде. 
При этом в качестве резервов повышения 
эффективности продвижения ВПГДН для 
ПО «Туламашзавод» следует более полно 
использовать возможности сервисов для 

повышения качества рекламных обраще-
ний и привлечения большего количества 
потенциальных клиентов для каждого из 
каналов продвижения. 

Из проведенной нами оценки эффек-
тивности использования каждого из кана-
лов интернет-продвижения ВПГДН для 
ПО «Туламашзавод» вытекает, что наи-
больший объем продаж отмечается при 
помощи контекстной рекламы (42% лидов 
в «Яндекс» и Google). Значение показателя 
ROMI для данного канала интернет-
продвижения ВПГДН составляет 245,9% в 
силу того, что в сопоставлении с осталь-
ными каналами продвижения затраты на 
поисковую рекламу были относительно 
высокими и составляли 500 тыс. рублей. 
Инвестиции в контекстную рекламу оку-
пились, однако следует оптимизировать 
рекламные обращения, настроив их на 
навигационные и высокочастотные ключе-
вые запросы.  

Наиболее выгодный источник инвести-
рования – email-рассылка (ROMI составил 
7 786,7%). Также установлено, что разрабо-
танная стратегия продвижения ВПГДН 
для ПО «Туламашзавод» имеет положи-
тельный эффект в виде полученной вы-
ручки продаж, которая больше в 24,3 раза в 
сопоставлении с затратами на продвиже-
ние. При этом для каждого из используе-
мых каналов интернет-продвижения сле-
дует непрерывно выявлять резервы для 
оптимизации, использование которых бу-
дет способствовать повышению эффек-
тивности продвижения ВПГДН для ПО 
«Туламашзавод». 

Таким образом, исследование проблем и 
перспектив продвижения ВПГДН позволя-
ет сделать ряд выводов. Во-первых, при 
продвижении ВПГДН следует использо-
вать те инструменты и технологии про-
движения для офлайн- и онлайн-среды, 
которые в комплексе позволят получить 
предприятиям ОПК максимальную эф-
фективность (коммуникационную, эконо-
мическую, психологическую). Этим пред-
приятиям следует разнообразить тематику 
и формат специальных мероприятий для 
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продвижения своего бренда. Возможно, в 
организации таких мероприятий следует 
более пристальное внимание обратить на 
те сферы, в которых заложен высокий по-
тенциал применения ВПГДН. Для того 
чтобы повысить свою репутацию на целе-
вом рынке, следует сосредоточиться на 
взаимодействии со своими целевыми ауди-
ториями, учитывая их интересы и потреб-
ности. В частности, считаем целесообраз-
ным для продвижения ВПГДН расширить 
арсенал инструментов продвижения через 
организацию разного рода социальных 
проектов и спонсорство. 

Во-вторых, предприятиям ОПК следует 
повысить качество своих публикаций в со-
циальных медиа, предусматривающих 
продвижение ВПГДН, придерживаясь 
конкретной их тематической направлен-
ности и максимально полного понимания 
своей целевой аудитории, т. е. в привязке к 
назначению ВПГДН. Представляются це-
лесообразными проведение онлайн-меро-
приятий для пользователей социальных 
сетей, вебинаров и конференций; публи-
кация ссылок на информационные и ана-
литические материалы в СМИ, посвящен-
ные деятельности самих предприятий 
ОПК в сфере инноваций и производства 
ВПГДН. Кроме того, предприятиям ОПК 
нужно проводить SЕО-оптимизацию, ре-
структуризировать корпоративные сайты, 

обогатив их содержание и повысив каче-
ство дизайна с точки зрения высокой тех-
нологичности выпускаемой продукции в 
целом, в том числе ВПГДН, так как в ос-
новной массе рассмотренные нами корпо-
ративные сайты не отличаются неорди-
нарными функциями, которые могли бы 
характеризовать эти предприятия как про-
изводителей высокотехнологичной про-
дукции. 

В-третьих, на фоне кризиса междуна-
родных отношений между Западом и Рос-
сией наша страна очень часто в зарубеж-
ных СМИ представляется в неприглядном 
виде. С учетом в целом негативной рито-
рики в зарубежных медиа при продвиже-
нии ВПГДН на внешние рынки крупным 
предприятиям ОПК, особенно государ-
ственным корпорациям, следует чаще вы-
ступать инициаторами публикаций, 
улучшающих имидж как страны в целом, 
так и своей репутации в частности. Также 
одна из наших рекомендаций сводится к 
более активной работе с целевыми груп-
пами в социальных сетях, так как через эти 
платформы в виде веб-страниц, где публи-
куются новости и посты, могут концен-
трироваться потенциальные клиенты в от-
ношении ВПГДН, постоянно реагирую-
щие на новые публикации и обмениваю-
щиеся информацией. 
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