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C ростом сложности и мощности социально-экономических и политических задач 
«пандемийного» государства, интенсивно развиваются аналитические службы торговли, энергетики, 
транспорта, строительства и других сфер, а также привлекаются структуры негосударственной 
аналитики (в бизнесе, коммуникациях и др.). В работе предложен актуальный анализ эволюционных 
возможностей экономической аналитики, уточнение сущности аналитики, перспектив эволюции 
категории. Современная методологическая концепция критического анализа предполагает проведение 
комплекса мероприятий по повышению эффективности производства, снижению величины 
предпринимательских рисков, в связи с этим использование информационных технологий бизнес-
аналитики является переходом к новой спирали развития экономической аналитики, которая является 
основой развития российского бизнеса, экономики. Проведён системный анализ возможностей 
цифровых трансформации бизнес-аналитики в маркетинговых исследованиях, мониторинге и аудите 
маркетинговых процессов.
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With the increasing complexity and power of the socio-economic and political tasks of the “pandemic” 
state, analytical services of trade, energy, transport, construction and other spheres are intensively developing, 
as well as non-state analytics structures are involved (in business, communications, etc.). The paper offers an 
up-to-date analysis of the evolutionary capabilities of economic analytics, clarifying the essence of analytics, 
and the prospects for the evolution of the category. The modern methodological concept of critical analysis 
involves a set of measures to improve production efficiency, reduce the size of business risks, in this regard, 
the use of information technologies of business analytics is a transition to a new spiral of development 
of economic analytics, which is the basis for the development of Russian business and the economy. A 
systematic analysis of the possibilities of digital transformation of business analytics in marketing research, 
monitoring and auditing of marketing processes is carried out.

Аналитика везде, а в экономике осо-
бенно, – исключительно востребованная 
информация. Как и аналитики, даль-
новидные «экстра-профи», эксперты-
интеллектуалы, владеющие методами 
системной аналитики и синтетики  [1], 
умеют критически и сравнительно ана-
лизировать потоки «зашумлённой» ча-
сто информации.

Особенность критической аналити-
ки – отражение не только «плюсов», по-

зитивных сторон событий, процессов, 
но и «минусов», негативных аспектов, 
без акцентов на субъективную интерпре-
тацию события, без применения лишь 
субъективной логики, часто мешающей 
сделать критический анализ, вывод. 
Аналитика критическая в состоянии как 
тормозить, так и ускорять развитие эко-
номики. Аналитик выявляет все ключе-
вые затруднения и пути их исправления 
в предметной сфере.
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Критический анализ применялся 
со времён Аристотеля, Сократа, Плато-
на. Мировая экономическая аналитика 
развивается с середины XX века. Это 
период качественного усложнения эко-
номики, проблем сверхкрупных и транс-
национальных компаний. В конкурент-
ной борьбе аналитика исповедовала 
критический подход, позволяя выжи-
вать, главенствовать лишь компаниям 
с аналитической поддержкой, аналити-
ческим обеспечением бизнес-стратегии. 
По сути, это была аналитика на основе 
финансового анализа [2].

Основные результаты
Аналитики, эксперты осуществля-

ют мониторинг и сегментов экономики, 
подготавливая критическую аналитику, 
например, по национальным позициям 
в международных рейтингах. В частно-
сти, работает группа Общественной Па-
латы РФ, которая диагностирует состо-
яние аналитики в России (проект «Аз-
бука аналитики», название условное). 
Пилотный проект  – для управленцев, 
качественно повышающих аналитиче-
ское обеспечение, аналитиков. 

Как критически анализировать эко-
номическую информацию? Экономиче-
ские новости, аналитика активно рас-
пространяются. Но часто они не несут 
ни ценности, ни истины. Нет уверен-
ности в их заведомой достоверности. 
Все финансовые аналитические служ-
бы (даже «самые независимые») суще-
ствуют при поддержке заинтересован-
ной структуры.

Экономическая, цифровая грамот-
ность отождествляется с возможностью 
доступа, анализа, критического оцени-
вания экономической информации  [3]. 
По аналитическим данным, населе-
ние стремится к пониманию экономиче-
ских процессов и событий.

Чтобы переработать кратно увели-
чивающийся поток экономической, ком-
мерческой информации, необходимы 
аналитические способности, методики 
(например, ускоренного «диагонально-
го» чтения), медиа-компетенции. 

Способность к критическому анали-
зу – способность релевантно идентифи-
цировать достоверность информации. 
Такой анализ помогает оценивать собы-
тия, без своих устремлений. Он стиму-

лирует самоуважение, позволяет прогно-
зировать исходы событий дедуктивно 
(от общего к частному) или индуктивно 
(наоборот).

Критический анализ не пана-
цея, не позволит узнать всю правду, 
но не даст себя обмануть, отсеиванием 
достоверной информации от «шелухи». 
Важно научиться:

1) все проверять на достоверность 
с привлечением надёжной и «разноис-
ходной» аналитики;

2) проводить аудит надёжности ис-
точников аналитики;

3) быть более осведомлённым 
(«стать аналитиком»).

Аналитика в экономике – часто эм-
пирическая. Поэтому, экстенсивное ее 
развитие завершается, идёт эволюцион-
ный переход в состояние, позволяющее 
интенсивно обрабатывать потоки с по-
мощью экономической, бизнес инфра-
структуры обработки.

Возможности бизнес-аналитики 
и поддерживающего сервиса. Цифро-
вая экономика, цифровые трансформа-
ции в мировом сообществе затрагивают 
уже не только В2В («бизнес-бизнесу») 
или В2С («бизнес-потребителю») про-
цессы, а и бизнес-процессы моделей 
G2B («власть-бизнес»), G2P («власть-
потребитель») и др. Цифровая транс-
формирующаяся экономика затрагивает 
множество других моделей бизнес-вза-
имодействий, подталкивающих страны 
к поиску цифровых взаимодействий 
с потребителем, в том числе меняются, 
трансформируется и маркетинг-ориен-
тированные процессы, процедуры, что 
подталкивают мировую экономику, гло-
бальный бизнес к поиску эволюцион-
ных, цифровых методов и технологий ве-
дения экономики в новых, «цифровых» 
условиях. «Мощь бизнеса произрастает 
на аналитике» – это выражение со смыс-
лом. В2B-процессы предусматривает 
преобразование «данных в аналитику» 
для устойчивой продуктивности эконо-
мических структур. BI (бизнес-анали-
тика, Business Intelligence) изучает про-
цессы микроэкономические, стремится 
исследовать пути, тренды при раскрутке 
бизнеса. Макроэкономическая аналити-
ка качественно анализирует взаимовлия-
ние кластеров индикаторов друг на дру-
га, на системный отклик. 
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Факторами усиления интереса к веб-
аналитике стала и «мобильнизация», 
снижающая затраты на ключевые и вспо-
могательные процессы, увеличиваю-
щие конкурентоспособность продукта. 
Подогревается интерес к BI и эволю-
цией B2C-сервисов, например, BYOD 
(«ВзятьСвойДевайсНаРаботу»)  [4]. 
В среднем, более 58% персонала компа-
ний применяет гаджеты для поручений, 
ускоряя принятие аналитических и иных 
решений по работе. 

Оперативность позволяет принимать 
выгодные решения, согласовывая работу 
с точками и устройствами доступа. На-
пример, в командировках, используя об-
лака и интегрированное информацион-
но-аналитическое пространство анализа 
бизнес-данных, применения аналитиче-
ских пакетов.

Одним из популярных является 
Cognos BI – пакет интегрированной биз-
нес-аналитики, который поможет узнать 
больше о своей компании, организации, 
проанализировать не поверхностную 
информацию, извлекаемую из анализи-
руемых данных. Использовать можно 
для мониторинга, разработки, анализа 
эффективных бизнес-решений, форми-
рования отчётов. Компании, успешно 
прошедшие этап внедрения, например, 
системы бухгалтерского учёта, приходят 
к пониманию, что накопленные бизнес-
данные производства, продаж, клиентов, 
закупок, финансов, логистики, кадров 
и др. должны эффективно использовать-
ся для оперативного и стратегического 
управления  [5]. Отчёты компании, со-
ответствующие среде деятельности, ре-
ализуются самоподдерживающим про-
граммным обеспечением. 

Единая платформа и подход форми-
рования отчётов позволяет существен-
но повысить восприятие структуры 
и содержания аналитики, упростить ее 
подготовку. Используется ReportStudio – 
решение для генерации и поддержки от-
чётов  – управляемых; бухгалтерских/
налоговых; специальных.

С помощью интуитивно-понятного 
интерфейса поиска, эти функции ста-
новятся доступными пользователю. 
Устраняется дублирование в аналитике, 
услугах и снижаются издержки, автома-
тически отслеживаются данные и осу-
ществляется уведомление (реального 

времени) о крупных событиях, с предо-
ставлением по email информации без 
спама, возникающего часто при исполь-
зовании рассылок (уведомляет Cognos 
BI лишь при изменении состояния со-
бытий). Пакет позволяет готовить от-
чёты на нескольких языках (данных, 
метаданных). Он определяет элементы 
отчёта и даже пользовательского интер-
фейса, адаптирует их к языку получате-
ля, распознавая и отображая элементы 
отчёта на выбранном языке.

Важна и поддержка. Необходимы 
соответствующие, вполне релевант-
ные аналитические платформы. Одним 
из таких является LowCode-платформа. 
Цель – снижение до уровня бизнес-ана-
литика модификации/создание инфор-
мационной системы, сотрудники делают 
«почти всё» сами, например, включая 
форматы данных и вычислений, интер-
фейс, дашборды, аналитику, шаблоны 
(в личном кабинете). 

Ключевые элементы – сотрудники-
носители гибких знаний по снижению 
затрат, времени и рисков, увеличению 
производительности корпоративной си-
стемы. Руководители оперативно управ-
ляют, самостоятельно и быстро адап-
тируют интерфейс и визуализируют 
потребности пользователей оперативно 
и др.

В России, в «Сколково» есть ком-
пания-резидент, разработавшая уни-
версальную LowCode-платформу 
(Comindware). Это платформа имеет воз-
можности и приложения:

1)  CRM (взаимоотношений 
с заказчиками);

2 )  S C M  ( в з а и м од е й с т в и й 
с клиентами);

3) MDM (мастеринга данных);
4) ElasticData (графовой базы данных);
5) ITSM (ИКТ-сервисов);
6 )  д о к у м е н т о о б о р о т а 

и стандартизации;
7) HR (ресурсов персонала);
8) BPMS (бизнес-управления);
9) ACM (кейсов);
10) рабочих (офисных) социальных 

связей и др.
Задачи оперативно решаются благо-

даря принципу LowCode («разработать 
мышкой, без или с минимумом кода»). 
LowCode – инструментарий моделиро-
вания, гибкий, идеальный для цифрово-
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го бизнеса и комфортный для аналитиков 
и менеджмента, благодаря интерфейсу.

Консалтинг (аутсорсинг аналитики) 
осуществляться однократно, а BI – регу-
лярна, например, анализ устойчивости 
курса привилегированных акций, после 
call-опциона или платёжеспособности. 
Аналитика обязательна для бизнеса. 

Бизнес-аналитическую группу 
формируют как комиссию из бухгал-
теров, экономистов, руководства, IT-
специалистов с экспертными компетен-
циями. Используют специнструментарий 
поддержки аналитики, наподобие приве-
дённого выше. Есть разнообразие и мно-
гообразие аналитических инструментов 
и сред. В частности, складскую аналити-
ку проводят так, что «кладовщик» выяв-
ляет сам (при компьютерной обработке) 
недостачу, о которой он до оперативной 
инвентаризации и не знал. Для бизнес-
сайта, веб-аналитика – это и учёт, и ана-
лиз эволюционной статистики.

BI серьёзно опирается на веб-
аналитику. Ее функционал позволяет 
классифицировать трафик на потоки, ка-
тегории по выбранным критериям, тар-
гетируя параметрически аудиторию. За-
тем аудиторию либо анализируют сами, 
либо обращаются в маркетинг-агентство 
или к аутсорсингу веб-аналитики.

Аутсорсинг аналитики исследует 
сегменты, выделяя нужный сегмент 
трафика, создаваемый пользователем 
или указанными параметрами аудита. 
Например, чтобы добавить сегмент, его 
просто выбирают из списка. За один 
раз можно выбрать, например, не более 
трёх–четырёх сегментов. Для каждого – 
отдельный трафик. 

Важно выполнить анализ сегмента. 
Посещение с транзакциями – мобиль-
ный трафик посетителей, зашедших 
на бизнес-сайт, изучивших его. Чтобы 
посмотреть любой сегмент трафика, 
можно найти часть (в процентах) мо-
бильной аудитории сайта, отличия их по-
ведения. Создать сегмент нужно, убрав 
выделенные сегменты и кликнув «доба-
вить сегмент» в меню пользовательских 
сегментов. Открывается конструктор, 
выбирается условие (профиль) селекции 
трафика, выбирается параметр поиска.

Применяют BI-приложения для про-
гноза консолидированного финансово-
го отчёта. Например, отдел логисти-

ки – для контроля поставок, складских 
ресурсов и др. Топ-менеджерам обеспе-
чены важные данные эволюции компа-
нии. В России популярными стали BI-
приложения «ПланФакт» (анализ де-
нежных потоков, упрощения расчётов 
и др.), «Финолог» (для малого бизнеса, 
предсказывающее, например, кассовые 
«несогласовки»), «Куб-сервис» (для 
контроля оплаты) и др.

Маркетинг в системном понимании – 
это инфологическая система, эволюци-
онными методами которой являются 
информационные, компьютерные или 
ситуационные подходы. Благодаря циф-
ровым эволюционным трансформациям, 
маркетинг, как и экономика, адаптив-
но развивается.

Проведём системный анализ эмер-
джентных свойств, ролей, каналов 
и инструментов маркетинговой анали-
тики в цифровой экономике, цифровом 
бизнесе. 

Категория «цифровой марке-
тинг», в широком смысле отражает IT-
инфраструктуру построения и реали-
зации любых продвигающих продукт 
(бренд) процедур, включая и социально 
сетевые среды [6]. 

В узком, практико-ориентирован-
ном смысле это понятие отражает ре-
кламные и маркетинговые способы, 
процедуры в сетях Интернет: от любой 
баннерной рекламы до нейро-маркетин-
гового отслеживания (нейро-маркетин-
га, neuro-marketing).

Более 60% маркетологов считают 
активацию цифрового маркетинга наи-
большей «главной болью», но многие 
организации (более 48%) не знают, как 
создавать и поддерживать релевант-
ную стратегию цифрового маркетинга, 
как инвестировать в неё, как контроли-
ровать, не имеют чёткого маркетингово-
го плана.

Персонал отделов маркетинга может 
создать и реализовать стратегию (план) 
цифрового маркетинга самостоятельно 
изначально или оптимизируя и адапти-
руя методы бизнес-аналитики, уже ис-
пользуемые ими. 

В любом случае, понадобятся:
1) постоянный, непрерывный мони-

торинг потребностей клиентов офлайн 
и онлайн, ведение базы потребитель-
ских предпочтений;
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2) идентификация, целевой выбор 
инструментов, реализация стратегий, 
согласно SMART-подходу, т.е. конкрет-
но, измеримо, осуществимо, актуально 
и ограниченно по времени;

3) тестирование, аудит маркетинго-
вых каналов, учёт собственных и аутсор-
синговых ресурсов (социальные сети, 
сайты, PR, GR, SMM, KPI и др.).

Маркетинговая стратегия эволюцио-
нирует, развивается инструментарий [8], 
учитываются факторы цифровых транс-
формаций [7] и все возможности персо-
нализации, таргетирования, учёта потре-
бительских настроений покупателей – ре-
альных и виртуальных, настоящих и ожи-
даемых, а также их отзывов и контента, 
например, доступного по хештегу, голосу.

Перечислим ключевые, определя-
ющие эмерджентность маркетинговых 
систем бизнес-аналитики.

1) SEO, LSI-ориентированный сайт. 
SEO-продвижение затрагивает анализ 
конкурентов (сайтов, ПА), структуриро-
вание (тематически, частотно, региональ-
но) запросов в семантическом ядре, опти-
мизацию и контентную поддержку и др.

2) Контент-маркетинг. Опирается 
на показатели взаимодействий «текуще-
го» контента, создание «резонирующе-
го» варианта на сайте, анализ социаль-
ного, внешнего воздействия контента.

3) Веб-мастеринг с оплатой за клик 
стороннему веб-мастеру. Используются 
различные модели (механизмы) опла-
ты. Основными являются модели впе-
чатлений (CPM, FF и др.), эффективно-
сти (CPC, CPA, CPV, CPL, CPS и др.), 
смешанные (CPM+CPC, CPM+CPS 
и другие).

4) Директ-маркетинг. Актуализиру-
ются клиентские базы и каналы: рассыл-
ки, телемаркетинг, целеориентированное 
рекламирование в обратной связи, колл-
центры, промоушн. Все под заявленные 
маркетинговые цели, селективно.

5) Маркетинг социальных групп (ме-
диасетей, Social Media Marketing) ис-
пользует трафик соцмедиа, базируется 
на SMO (соцмедиа-оптимизации), при-
влечении внимания трафика, посетите-
лей с помощью весьма популярных ин-
струментов: медиаканалы, ретаргетинг, 
чат-боты, сервисы аналитики (например, 
Google.Analytics), настройку таргетиро-
ванной рекламы. SMM-контент – «само-

продвигается», т.е. продвигается самими 
читателями, обменом мнениями. При 
этом продвижению оказывается содей-
ствие разогревом «холодной» группы, 
контент-маркетингом, масс-лайкингом, 
масс-фолловингом, нативной рекламой 
и постингом и др. 

6) Видео-маркетинг. Видеоро-
лик о продукте (компании, бренде)  – 
мощный инструмент, канал. Только 
в Facebook их смотрят 8 млрд. ежеднев-
но, в YouTube – 1 млрд., а 82% пользова-
телей Twitter смотрят видео. 

7) Связи с государством (GR). Налажи-
ваются контакты с государственными орга-
нами через медиа-СМИ, общественность, 
экспертное сообщество, политиков и др.

8) Нейрамаркетинг, поведенческий 
маркетинг, использование Big Data, Data 
Mining, Social Mining.

9) Мобильный и адаптивный марке-
тинг. Более половины мирового онлайн-
трафика приходится на смартфоны. Это 
важно задействовать полностью.

Хотя в активах и балансах компа-
ний в мировой экономике чаще больше 
материальных активов, маркетинговые 
активы (бренд, логотип, клиенты и их 
лояльность, персонал и их компетенции, 
партнёры и др.) позволяют выдвигать-
ся вперёд.

Маркетинговые компетенции – клю-
чевые для успешного бизнеса, долго-
срочного преимущества в нише. Это 
требует автоматизации, интеллектуали-
зации, повышенных требований к кор-
поративной безопасности. Необходимы 
корпоративные структуры «клиент-
сервер» для организации корпоратив-
ных данных.

Данные, их структуры усложняются 
динамично. Например, во внешнеэко-
номической деятельности необходимо 
знать основные требования и положения 
практики финансового контроля на меж-
дународном рынке. Такие бизнес-про-
цессы, как «Интегрированная концеп-
ция внутрикорпоративного контроля» 
используют сложные структуры данных, 
например, облачные, на блокчейне.

Одним из главных преимуществ об-
лачной инфраструктуры в мировой эко-
номике является то, что оплачиваются 
только те ресурсы, которые действитель-
но нужны, использованы в работе, ис-
пользующей облачный сервис компании. 
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Далее можно выделить безопасность 
хранения данных. Цифровым трансфор-
мациям помогают вычисления, техноло-
гии, ориентированные на «облака» (рас-
пределённые вычисления) и блокчейн.

Облачные решения  – технология, 
основывающаяся на использовании, 
а не на владении. Это можно сравнить 
с лизингом: намного выгоднее и про-
ще брать красивое и мощное авто, когда 
оно крайне необходимо, чем покупать 
его за большие деньги и при этом ис-
пользовать его раз в месяц. Имеется не-
сколько целей, которые преследуют об-
лачные решения: упрощение поддержки 
и обслуживания технологической базы; 
предоставление больших возможностей 
технологической базы; делают гибкой 
и масштабируемой инфраструктуру; 
предоставляют круглосуточный доступ 
к данным и т.д. 

Выводы
Экономическая аналитика – основа 

восстановления российского бизнеса, 
экономики [8].

Таким образом, переход к новой 
спирали развития экономической ана-
литики требует ухода от «узковедом-
ственных» взглядов на аналитиче-
скую деятельность.

Аналитик должен охватить разноо-
бразные проблемы экономики (мировой, 
национальной, отраслевой), структуры 
и субъекты. 

Применение ИКТ развивает аналити-
ку «цифровую», позволяя стать «много-
слойной», когнитивной и интерактивной. 

Исключительная по остроте и слож-
ности проблема современной эконо-
мической аналитики – «штучная» под-
готовка и переподготовка систем-
ных аналитиков.

Библиографический список 

1. Кузяев В.М. Введение в анализ, синтез и моделирование систем. -М.: Бином. Лаборатория 
зданий (2-е изд.). 2007. -244с.

2. Климова Н.В. Экономический анализ: история и перспективы развития // Экономический 
анализ: теория и практика. 2009. №23(152). C.2-8.

3. Капроновая Л.Д. Цифровая экономика в России: состояние и перспективы развития  // 
Экономика. Налоги. Право. 2018. №2, С.58-69. DOI:10.26794/1999-849X-2018-11-2-58-69.

4. Cook T., Jaramillo D., Katz N., Bodine B., Cooper S., Becker C.H., Smart R., Lu C. Mobile innovation 
applications for the BYOD enterprise user // IBM Journal of Research and Development. 2013. vol.57, No6. 
pp.1-10.

5. Хаммер М., Чампи Д. Реинжиниринг корпорации. Манифест революции в бизнесе. –М.: 
Издательство «Манн, Иванов и Фербер». -2011. –288с.

6. Халилов Д. Маркетинг в социальных сетях. М.: «Манн, Иванов и Фербер», 2018. – 240с.
7. Hsiu-Chia Ko, Dian-Han Yu. Understanding Continuance Intention to View Instagram stories: 

A  Perspective of Uses and Gratifications Theory // ICCCV Proceedings of the 2nd Intern. Conf. on Control 
and Computer Vision, 2019, No2, pp.127-132.

8. Кравченко А.В. ERP-системы и эволюция бизнес-процессов в цифровой экономике // Цифровая 
экономика (ЦЭМИ РАН), 2021, №1. стр. 65-68.

9. Акиндинова Н.В., Домбровски М., Широв А.А., Белоусов Д.Р., Воскобойников И.Б., Гурвич 
Е.Т. Перспективы восстановления экономического роста в России // Вопросы экономики. 2020. №7. 
С.5-50. https://doi.org/10.32609/0042-8736-2020-7-5-50.

10. Цыганкова В.Н., Чурилина Е.А. Исследование российского рынка ERP-систем // Научный 
журнал «Дискурс», 2019, №3(29), с.154-160.

11. Пецольдт К., Коваль А. Г. Современные вызовы теории системной трансформации 
в экономике // Проблемы современной экономики, 2018, №2(66), с. 50-59.

12. Парфенов Д.А. Критический анализ эконометрического подхода  //Государственное 
управление. Электронный вестник, 2020, № 83


	УУ
	_GoBack
	Критический анализ – трансформация аналитических исследований в экономике (на примере цифрового маркетинга)
	ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ ОРГАНИЗАЦИИ РАБОТЫ С КАДРАМИ ГОСУДАРСТВЕННЫХ СЛУЖАЩИХ 
	1А. В. Кравченко, 2Н. А. Елькина 



