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T. Komogorov 

INFORMATION SECURITY IN THE XXI CENTURY:  
BALANCE OF PUBLIC AND PRIVATE INTERESTS  

Abstract 
The 21st century has brought many innovations to human life, it has changed beyond recogni-

tion. So, in the information sphere it is already impossible to blindly ignore the presence of the In-
ternet: it penetrated into all spheres of human activity and life. This fact was facilitated by the process 
of globalization, which after itself brought not only advantages, but also problems. One of these 
problems is terrorism, which creates many difficulties for the world community. Today we can see 
how the leaders of the state strive to use all levers of influence to ensure the stability of the state and 
rid society of any sources of threat, from terrorism to the opposition. To ensure maximum stability 
in society, the state tightens control in the information sphere. The government receives strong 
sources of influence, which often violates the rights of citizens. The article considers the concept of 
national and information security, analyzes approaches to ensuring information security in different 
countries and draws conclusions about the relationship between public and private interests in ensur-
ing information security. 

Keywords: national security, national interests, information security, human rights. 
 

М. В. Морозова  
ОСОБЕННОСТИ МАРКЕТИНГА ТЕЛЕКОММУНИКАЦИОННЫХ  

УСЛУГ1 
Аннотация 
В статье раскрываются особенности сегментации рынка услуг и выбора целевых сегмен-

тов, а также основные тенденции развития телекоммуникационной отрасли. В условиях кон-
куренции и возрастания требований пользователей к качеству услуг значительно усложнился 
процесс привлечения и сохранения абонентской базы. Не последнюю роль в этом процессе 
играет маркетинг. Принято говорить об особенностях маркетинга на телекоммуникационном 
рынке. Конечно, классический подход комплекса маркетинга действует в полной мере и здесь, 
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только часто со своими особенностями. В процессе исследования использовались методы ло-
гического, статистического и эмперического анализа, для написания статьи были изучены ста-
тьи и публикации российских авторов. 

Ключевые слова: маркетинг, телекоммуникационные услуги, сегментация, признаки 
сегментирования. 

 
Объем российского рынка телекоммуникаций в 2019 году вырос и составил  

1,73 трлн руб., что ниже показателей предыдущих двух лет. Динамика темпов роста рынка 
представлена на рис. 1. 

 
Рис. 1. Темпы роста объёма телекоммуникационного рынка, % 

 
В первую очередь, снижение динамики связанно с замедлением роста на рынке мобиль-

ной связи. Формируя 57 % всей телекоммуникационной выручки, именно этот рынок опреде-
ляет динамику отрасли. Другими негативными факторами стали замедление рынка платного 
ТВ, стабильно высокие темпы падения доходов на рынках телефонной связи [1]. 

Количество абонентов широкополосного интернет-доступа (далее – ШПД) остальных 
компаний из топ-5 крупнейших операторов фиксированного ШПД во II квартале 2019 г. не 
претерпело заметных изменений по сравнению с предыдущим периодом. Распределение долей 
операторов представлено на рис. 2.  

 
Рис. 2. Доля операторов по абонентской базе ШПД, % 

 
За первые три месяца 2019 года число абонентов ШПД в России выросло меньше, 

чем на 100 тысяч пользователей, и достигло 33,2 млн. абонентов, по сравнению с  
33,11 млн. в конце 2018 года [3]. 

Услуги телекоммуникаций можно разделить на две группы по степени удовлетворения 
потребностей:  

� традиционные услуги, спрос на которые в основном удовлетворен (широкополос-
ный доступ к сети Интернет, мобильная связь); 

� новые виды услуг (интерактивное телевидение, технология «Умный дом», облач-
ное видеонаблюдение и т.д.). 

Объектом исследования выступает приветственный пакет «Для дома» от компании 
«Ростелеком». Приветственный пакет – это совокупость основных услуг, которые входят в 
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стоимость пакета и дополнительных услуг, которые предоставляются на определенный проб-
ный период в бесплатное пользование, при этом, после окончания пробного периода стои-
мость за оплату услуг начисляется отдельно в соответствии с тарифными планами. 

Пакетирование (bundling) максимально ориентировано на потребности абонента. Пакет 
– это новый рыночный продукт, спрос на который формируется по своим собственным зако-
нам. Потребление пакета принципиально отличается от потребления образующих его продук-
тов, обеспечивая эффект увеличения потребления. В то же время потребность в пакетном по-
треблении телекоммуникационных услуг осознана в меньшей степени. И реализация услуг в 
таком формате требует специфического маркетинга. 

Рассмотрим одну из двух базовых услуг, входящих в пакет «Для дома», – пакет телека-
налов «Стартовый», который можно подключить либо с помощью цифрового канала, либо с 
помощью интерактивного канала подключения. К вспомогательным услугам к Телевидению 
можно отнести аредну приставки для подключения, услгугу «Мультискрин», с помощью ко-
торой можно просматривать контент до пяти устройств одновременно, а также услуга «Управ-
ление просмотром», в которую включены такие функции как пауза ТВ-передач, их запись и 
предоставление доступа к архиву. Дполнительные функции оплачиваются следующим обра-
зом – 10 руб./мес. с момента подключения за предоставление в пользование ТВ-приставкой и 
90 руб./мес. по истечении промопериода сроком один месяц. 

Услуга «Управление просмотром» дает понять о возможностях расширения границ 
массового обывательского телевидения до телевидения индивидуального, образующего, поз-
воляющего совмещать труд и отдых, формировать собственный график телепросмотров. Дру-
гими словами, в данном случае можно говорить о переходе потребности на иной уровень ка-
чества, требующий и иного маркетинга. 

Далее автор предлагает рассмотреть сегментацию пользователей по предпочтениям. 
Сначала было проведено сегментирование по географическому признаку. Результаты 

отражены в таблице 1. На основе имеющихся данных, были составлены основные критерии 
оценки для предприятия, при этом, каждый из критериев в отдельно рассматриваемом регионе 
был оценен с помощью экспертного мнения.  

Таблица 1 
Сегментация рынка для выбора территории проведения кампании 

Регион Критерий Описание Балл 
1 2 3 4 

Свердл 
обл 

Процент проникновения 75 % – техническая возможность 
подключения доступна во многих 

городах и поседениях 

4,7 

Размер абонентской базы  
в регионе 

23 % от абонентской базы МРФ 
«Урал 

4,9 

Платежеспособность населеня Средняя, в больших городах плате-
жеспособность выше, в небольших – 

ниже 

4 

Лояльность населения Средняя 3,8 
Конкурентная ситуация  

в регионе 
Высокая, рынок насыщен фирмами-

конкурентами 
3,5 

Среднее АРПУ в регионе 450 руб 4 
Сумма оценочных баллов 24,9 

Перм. 
край 

Процент проникновения 70 % – техническая возможность 
подключения доступна во многих 

городах и поседениях 

4,5 

Размер абонентской базы 
 в регионе 

23 % от абонентской базы МРФ 
«Урал» 

4,9 
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Продолжение таблицы 1 
1 2 3 4 

Перм. 
край 

Платежеспособность населеня Средняя, в больших городах  
платежеспособность выше,  

в небольших - ниже 

4 

Лояльность населения Выше среднего 4,5 
Конкурентная ситуация  

в регионе 
Средняя 4 

Среднее АРПУ в регионе 460 руб 4,3 
Сумма оценочных баллов 26,2 

Тюмен. 
Обл. 

Процент проникновения 70 % – техническая возможность  
подключения доступна во многих го-

родах и поседениях 

4,5 

Размер абонентской базы  
в регионе 

16 % – от абонентской базы МРФ 
«Урал» 

4 

Платежеспособность населения Средняя, в больших городах  
платежеспособность выше,  

в небольших - ниже 

4,3 

Лояльность населения Выше среднего 4,3 
Конкурентная ситуация  

в регионе 
Ниже среднего – на рынке 

присутствует несколько операторов 
ШПД 

4,5 

Среднее АРПУ в регионе 490 руб 4,5 
Сумма оценочных баллов 26,1 

Челяб. 
Обл. 

 

Процент проникновения 75 % – техническая возможность 
подключения доступна во многих го-

родах и поседениях 

4,7 

Размер абонентской базы  
в регионе 

15 % – от абонентской базы МРФ 
«Урал» 

4 

Платежеспособность населеня Средняя, в больших городах  
платежеспособность выше,  

в небольших - ниже 

4 

Лояльность населения Средняя 4,1 
Конкурентная ситуация  

в регионе 
Высокая, есть конкуренты, имеющие 
сильные конкурентные предложения 

3 

Среднее АРПУ в регионе 360 руб 3,5 
Сумма оценочных баллов 23,3 

Курган. 
Обл. 

Процент проникновения 70 % – техническая возможность 
подключения доступна во многих го-

родах и поседениях 

4,5 

Размер абонентской базы  
в регионе 

12 % – от абонентской базы 3,8 

Платежеспособность населеня Ниже среднего 3 
Лояльность населения Средняя 4 

Конкурентная ситуация  
в регионе 

Ниже среднего 4,5 

Среднее АРПУ  
в регионе 

390 руб 3,8 

Сумма оценочных баллов 23,6 
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Окончание таблицы 1 
1 2 3 4 

ХМАО Процент проникновения 60 % – техническая возможность 
есть в крупных городах, на данный  

момент идет развитие региона 

4,3 

Размер абонентской базы  
в регионе 

10 % – от абонентской базы 3,5 

Платежеспособность населеня Высокая 4,8 
Лояльность населения Средняя 3,8 

Конкурентная ситуация  
в регионе 

Конкуренция слабая 4,8 

Среднее АРПУ в регионе 890 руб 4,8 
Сумма оценочных баллов  26 

ЯНАО Процент проникновения 55 % – техническая возможность 
есть в крупных городах, на данный 

момент идет развитие региона 

4 

Размер абонентской базы  
в регионе 

7 % – от абонентской базы 3,3 

Платежеспособность населеня Высокая 5 
Лояльность населения Средняя 3,8 

Конкурентная ситуация  
в регионе 

Конкуренция слабая 4,8 

Среднее АРПУ в регионе 1090 руб 5 
Сумма оценочных баллов 25,9 

 
На основе полученных данных, представленных в таблице можно сделать вывод, что 

на основании баллов, полученных в ходе экспертной оценки, лидируют два региона – Перм-
ский край и Ханты-Мансийский автономный округ, именно в этих регионах при продвижении 
пакета «Стартовый», компания получит максималную финансовую отдачу. 

По остальным признакам, необходимых для завершения сегментации, представлена 
таблица 2, в которой отражены результаты выборки целевой аудитории для двух регионов. 

Таблица 2  
Сегментационные признаки для пакета «Стартовый» 

Катего-
рия 

Подкатегория Выбранная 
аудитория 

Описание 

1 2 3 4 
Демогра-

фиче-
ский 

признак 

Возраст 18-45 лет Нижняя граница в 18 лет связанна с тем, что 
только с 18 можно заключить договор, 

верхняя – на основе аналитических данных 
можно сделать вывод, что абонентам 

старше 45 лет не интересны дополнитель-
ные интерактивные сервисы 

Образование Высшее, 
средне-специ-

альное, среднее 

На данный момент, абоненты имеющие лю-
бой уровень образования, пользуются услу-
гами Интернет или IPTV, разница проявля-
ется в целях использования и направленно-

сти контента. 
Уровень дохо-

дов 
Выше сред-

него, высокий 
На основе аналитических данных была вы-
явлена закономерность – чем больше доход 

у абонента (семьи абонента), тем больше 
дополнительных услуг он готов оплачивать 
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Продолжение таблицы 2 
1 2 3 4 

По отно-
шению 

абонента 
к услуге 

Интенсивность 
потребления 

Выше средней, 
высокая 

Абоненты, подключающие несколько 
доп.услуг, чаще всего активно используют 
основные услуги (Интернет, Телевидение) 

Статус або-
нента 

Новый пользо-
ватель 

Пакет «Стартовый» предназнаен только для 
новых пользователей 

Полезность по-
купки 

Экономия Продукты, предоставляющиеся за абонент-
скую плату, можно попробовать бесплатно 

По 
стилю 

потреб-
ления 

Модель по-
требления Ин-
тернет трафика 

«Просто сер-
финг» 

(«Surfing») 

максимальная по сравнению с другими мо-
делями поведения продолжительность сес-
сии (70 минут), посещение большого коли-

чества сайтов (около 45). 
Изучение информации обширное, но по-

верхностное, неглубокое. Как правило, по-
сещаемые сайты – интернет-магазины, он-

лайн-сообщества, новостные сайты. 
Психо-

графиче-
ский 

признак 

Модель пихо-
графического 
сегментирова-

ния 

Последователи 
Мыслители 
Инноваторы 

Категории расположены в порядке убыва-
ния среди потенциальной абонентской базы 

Опера-
ционный 
признак 

Статус пользо-
вателя по коли-
честву потреб-

ляемых 
услуг 

Выше  
среднего, 
Высокая 

Пакет «Стартовый» ориентирован на актив-
ных пользователей 

Объём требуе-
мых 

услуг/предло-
жений 

Пакетное  
предложение 

Соответствует потребностям абонентов, ко-
торые предпочитают оформить пакетное 

предложение «все в одном» для удобства и 
экономии 

Сроч-
ность 

Скорость под-
ключения 

Высокая Абоненты хотят получить доступ к услугам 
«как можно скорее» 

Лич-
ностный 
признак 

Отношение к 
рисковым ситу-

ациям 

Отрицательное Абоненты предпочитают максимально избе-
гать всевозможных рисков 

 
По итогам данных, представленных в таблице 2 можно составить портрет целевой ауди-

тории пакета «Стартовый», с помощью которого продажи будут ориентированы на определен-
ного покупателя, тем самым повышая вероятность подключения не только осноных услуг, но 
и дополнительных. 

Для того, чтобы увеличить выручку по пакету «Стартовый», необходимо сконцентри-
ровать внимание на следующих факторах: создание положительной узнаваемости среди або-
нентов других операторов и увеличение уровня лояльности действующих абонентов, поддер-
жание репутации компании «Ростелеком» как лидера в области предоставления услуг широ-
кополосного доступа к сети Интернет, постоянное обновление продуктовой линейки, предло-
жение интерактивных услуг и стимулирование развития лояльности у наиболее доходного сег-
мента пользователей. 

В целом результаты сегментации рынка, предпринятые в ходе ее реализации опросы 
позволяют говорить о том, что абонентов все чаще привлекают пакетные предложения, кото-
рые не только наполнены действительно полезными продуктами, но и выгодной ценой, кото-
рая обусловлена многими факторами.  
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M. Morozova 

FEATURES OF MARKETING OF TELECOMMUNICATIONS  
SERVICES 

Abstract 
The article describes the features of segmentation of the service market and the choice of target 

segments, as well as the main trends in the development of the telecommunications industry. In the 
conditions of competition and increasing user requirements for the quality of services, the process of 
attracting and maintaining a subscriber base has become much more complicated. Marketing plays 
an important role in this process. It is customary to talk about the features of marketing in the tele-
communications market. Of course, the classic approach of complex marketing works fully here, but 
often with its own characteristics. In the course of the research, methods of logical, statistical and 
empirical analysis were used, and articles and publications of Russian authors were studied for writ-
ing the article. 

Keywords: marketing, telecommunications services, segmentation, segmentation features. 
 

А. Ю. Моторин  
АНАЛИЗ ПАБЛИКОВ СМИ В СОЦИАЛЬНОЙ СЕТИ «ВКОНТАКТЕ»: 

ТЕХНОЛОГИИ ПРОДВИЖЕНИЯ И ОСОБЕННОСТИ КОММУНИКАЦИИ1 
Аннотация 
В контексте постоянного развития социальных медиа, которые представляют собой 

угрозу для СМИ, поскольку конкурируют с ними в сфере привлечения внимания аудитории, 
средства массовой информации учатся применять ресурсы социальных медиа в качестве до-
полнительных маркетинговых каналов. В настоящей работе в качестве маркетингового ин-
струмента рассматриваются публичные страницы СМИ в социальной сети «Вконтакте». Ме-
тодология научной работы – изучение уже существующей литературы на тему продвижения 
СМИ в социальных сетях, анализ десяти представительств федеральных и региональных из-
даний «Вконтакте», а также приемы сравнения, обобщения, типизации. 

В работе дается определение термина «паблик», описываются его возможности для про-
движения медиапродукта СМИ в рамках привлечения аудитории. На основе анализа эмпири-
ческого материала автор данного исследования характеризует особенности коммуникации, 
направленной на целевую аудиторию паблика СМИ. В ходе исследования выявляются техно-
логии и методики продвижения, которые наиболее эффективно используются СМИ на пуб-
личных страницах социальной сети. В результате выполненного исследования, даются прак-
тические рекомендации по ведению пабликов СМИ «Вконтакте». 

Ключевые слова: СМИ, социальные сети, Вконтакте, продвижение, медиапродукт, пуб-
личная страница. 
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