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Информационно- 
аналитические  
инструменты  
контент-маркетинга 

К
онтент-маркетинг в последние годы 
получил широкое практическое рас-
пространение в коммуникационной 
политике коммерческих организаций 
во всем мире. Но несмотря на то, что 
70% из них стало производить больше 

контента, лишь 21% утверждает, что успешно 
измеряет эффективность контент-маркетинга 
и проводит системные мероприятия по его пла-
нированию [1]. Логично предположить, что как 
инструмент интернет-маркетинга контент-мар-
кетинг оперирует большим количеством дан-
ных и, следовательно, должен предусматри-
вать использование программных информа-
ционно-аналитических ресурсов (ИАР), кото-
рые оптимально соответствуют поставленным 
задачам. Правильно подобранный онлайн-сер-
вис не только позволяет анализировать пользо-
вательские предпочтения для подбора тем кон-
тента и составлять списки актуальных клю-
чевых слов, но и предоставляет широкие воз-
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можности при оценке его эффективности [2]. 
Главная трудность для компаний, внедряю-
щих контент-маркетинг, заключается не столько 
в освоении функционала, сколько в подборе 
релевантного информационно-аналитического 
ресурса, соответствующего задачам коммуни-
кационной политики и возможностям фирмы.

Предлагаемые методические рекомендации 
предоставляют возможность выбрать такой 
ресурс на основе множества количественных 
и качественных показателей. В отличие 
от существующих подходов, они предусма-
тривают учет ряда абсолютных величин, 
а также использование специализированного 
программного обеспечения. Актуальность 
каждого информационно-аналитического 
ресурса меняется по мере развития информаци-
онных технологий, но методика его выбора может 
оставаться прежней и представлять собой 
следующие этапы:

1. формирование множества альтернатив;
2. отбор рабочих вариантов;
3. определение критериев экспертной 

оценки и их значимости;
4. проведение экспертизы альтернатив;
5. установление абсолютных показателей 

оценки и их значимости;
6. сбор информации об абсолютных 

показателях альтернатив;
7. анализ и синтез полученных данных;
8. интерпретация результатов и выбор ресурса.

Некоторые этапы не зависят друг от друга, 
и их выполнение может осуществляться 
одновременно, как это представлено на рис. 1.

Для конкретизации сути проводимых 
на каждом этапе действий дадим расшифровку 
каждого из них.

Этап 1.  
Формирование множества 
альтернатив
При создании первичного перечня информа-

ционно-аналитических ресурсов используется 
информация из открытых источников: катало-
гов организаций, поисковых систем, научно-прак-
тических статей, форумов, обсуждений в соци-
альных сетях. Множество альтернатив собира-
ется в единый контейнер (документ) с унифици-
рованным представлением информации (табл. 1).

В роли информативных данных могут высту-
пать общие сведения, такие как адрес веб-
сайта, краткое описание, география обслу-
живания и пр. Данная информация соби-
рается с целью дальнейшего анализа, отсева 
несоответствующих требованиям альтерна-
тив и представления экспертной группе.

Рис. 1. Схема выбора информационно-аналитических 
инструментов контент-маркетинга
Источник: собственная разработка

Таблица 1. Альтернативы информационно-аналитических 
инструментов контент-маркетинга
Источник: собственная разработка

Альтернатива
Свойства

I1 (D1) I2 (D2) I… (D…) Ii (Di)

N1 … … … …

N2 … … … …

N… … … … …

Nj … … … …

Детерминация переменных в таблице: 
N – номер альтернативы, 
I – информативные данные,
D – тип информативных данных.
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Основное преимущество такого метода –  раз-
нообразие потенциально используемых ресурсов, 
возможность рассмотрения максимально широ-
кого перечня прикладных аналитических инстру-
ментов. Недостатком же является высокая веро-
ятность упустить наиболее релевантные реше-
ния. Но специфика конкуренции на рынке интер-
нет-маркетинга предполагает, что владельцы 
информационно-аналитических платформ заин-
тересованы в максимальном распространении 
информации о собственной деятельности и также 
применяют комплекс маркетинговых коммуни-
каций для привлечения потенциальной целе-
вой аудитории. Это, в свою очередь, практически 
исключает вероятность обойти вниманием ресурс 
при анализе как минимум двух-трех источников.

Этап 2.  
Отбор рабочих альтернатив
На данном этапе из первичного перечня 

информационно-аналитических ресурсов путем 
исключения отсеиваются альтернативы, неце-
лесообразные для использования ввиду несо-
ответствия информативных данных требова-
ниям взаимодействия с субъектом хозяйствен-
ной деятельности (невозможность оказания услуг, 
региональная принадлежность, способы взаи-
морасчетов и пр.). Затем происходит разветвле-
ние на 2 отдельных направления: оценку каче-
ственных и количественных характеристик. 
Оставшиеся (отобранные) ресурсы детально 
рассматриваются на последующих этапах.

Этап 3.  
Определение критериев экспертной 
оценки и их значимости
Для отобранных альтернатив необходимо 

выбрать ряд параметров, по которым ресур-

сам будет дана экспертная оценка их свойств 
и качеств. Они соответствуют основным поло-
жениям коммуникационной политики и ожида-
ниям от внедрения контент-маркетинга. Среди 
них могут быть: наличие средств работы с клю-
чевыми словами, SEO-инструментов, возмож-
ность анализа различных каналов распростра-
нения информации, соответствие региональ-
ным особенностям интернет-пространства и пр.

Источником формирования перечня наибо-
лее актуальных критериев могут выступать:
�	решение руководителя (собственное реше-

ние для индивидуальных предпринимателей);
�	мнение сотрудников организа-

ции (или отдела маркетинга);
�	оценка привлеченных экспертов;
�	результат опроса.

В любом из применяемых вариантов список 
критериев должен соответствовать практическим 
требованиям организации. Ввиду разрозненности 
типов данных значения каждого количественного 
критерия целесообразно преобразовать в шкалу 
оценки по аналогии с балльным методом. Данный 
подход также предполагает, что каждый пара-
метр имеет коэффициент значимости или удель-
ный вес (W), определяющий степень влияния 
на общий результат оценки. При этом сумма весов 
должна равняться 1, то есть выполняться условие:

(1)

где Wi –  удельный вес критерия;
i –  номер критерия;
n –  количество критериев.

В качестве данных для определения удельных 
весов могут служить те же источники информа-
ции, что и для формирования перечня критериев 
(опросы, мнение заинтересованных сотрудни-
ков организации, экспертов). Результаты этапа 3 
фиксируются в документ, аналогичный табл. 2.

Как этап процесса оценки качественных 
характеристик определение критериев в значи-
тельной степени влияет на конечный резуль-
тат и требует тщательного планирования.

Этап 4.  
Проведение экспертной оценки 
альтернатив
Данный этап предполагает выставление специ-

алистами баллов (оценок) характеристикам 
каждой альтернативы. Группа экспертов может 
формироваться из числа сотрудников (внутрен-

Критерий Удельный вес

С1 W1

С2 W2

… …

Сi Wi

Сумма:

Таблица 2. Удельные веса критериев оценки информацион-
но-аналитических инструментов контент-маркетинга
Источник: собственная разработка
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ние ресурсы) и/или стороннего персонала, обла-
дающего достаточными компетенциями и заин-
тересованного в успешной деятельности орга-
низации (внешние ресурсы). В качестве мини-
мального требования для признания статуса 
эксперта может выступать заданный стаж работы 
в сфере интернет-маркетинга, документально 
подтвержденные ключевые навыки и компетен-
ции, иные произвольные параметры, соответ-
ствующие статусу коммерческой организации.

В качестве базовой вводной информа-
ции служит перечень отобранных альтер-
натив с информативными данными, полу-
ченный на этапе 2. Индивидуальный опрос 
экспертов может быть реализован в виде 
анкеты, индивидуального общения, запол-
нения интернет-формы и других доступ-
ных способов сбора маркетинговых данных.

Сумму экспертных оценок для каждого кри-
терия можно представить в виде формулы:

 (2)

где Cik –  оценка критерия;
Wik –  удельный вес критерия;
k –  номер эксперта;
i –  номер критерия.

Сумма оценок каждого критерия может рав-
няться цифре, которая будет значительно отли-
чаться от количественных показателей, в том 
числе приведенных к балльной шкале. Поэ-
тому для адекватного сопоставления всех крите-
риев для каждого из них целесообразно исполь-
зовать среднее значение (а не медианное или 
иное), получаемое по формуле 3, что обуслов-
лено удобством и простотой применения.

 (3)

Этап 5.  
Определение абсолютных 
показателей оценки и их значимости
Абсолютными показателями для информа-

ционно-аналитических ресурсов будут вели-
чины, значения которых опираются на число-
вые данные, полученные в конкретных условиях 
места и времени. К ним относятся такие пере-

менные, как стоимость, срок действия, коли-
чество основных и сопутствующих инстру-
ментов ресурса, дополнительных программ-
ных модулей и пр. Делается это для того, чтобы 
частично нивелировать субъективную оценку 
качественных характеристик, даваемую эксперт-
ной группой. Актуальные абсолютные величины 
и оценка их значимости определяются анало-
гично критериям экспертной оценки (этап 3).

Этап 6.  
Сбор информации об абсолютных 
показателях альтернатив
В отличие от качественных характеристик, 

абсолютные показатели альтернатив не тре-
буют оценок экспертов и могут быть получены 
из открытых источников или у владельцев ресур-
сов. В результате сбора информации должна 
получиться табли ца, аналогичная табл. 1.

Таблица 3. Анализ абсолютных величин информационно- 
аналитических инструментов контент-маркетинга
Источник: собственная разработка

Альтернатива
Абсолютные величины

A1 (D1) A2 (D2) A… (D…) Ai (Di)

N1 … … … …

N2 … … … …

N… … … … …

Nj … … … …

Переменные в таблице: 
N – номер альтернативы информационных ресурсов; 
A – значение абсолютных показателей; 
D – единица измерения.

Этап 7.  
Анализ данных

Получив 2 типа данных, средние значения 
качественных характеристик (этап 4) и значе-
ния абсолютных показателей, их следует объеди-
нить для общей оценки и осуществления выбора. 
Данное действие выполняется 2 способами.

С использованием метода экспертных оценок:
�	абсолютные величины преобразуются в относи-

тельные (с балльной оценкой и удельным весом);
�	средние значения качественных показа-

телей, данные экспертной группой, сум-
мируются с преобразованными абсо-
лютными величинами по формуле:

НАУЧНАЯ ПУБЛИКАЦИЯ
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 (2.4)

где Q –  показатель предпочитаемо-
сти (актуальности/соответствия) кон-
кретного информационно-аналитиче-
ского ресурса, выраженный в баллах;
l –  количество качественных показателей;−Pi –  среднее значение качественного показателя;
m –  количество абсолютных показателей;
Aj –  абсолютный показатель;
j –  номер абсолютного показателя;
I –  номер качественного показателя.

С использованием программных систем 
поддержки принятия решения (СППР) и дру-
гих средств многокритериального анализа. Рас-
четы проводятся для каждой альтернативы 
(информационно-аналитического ресурса).

Этап 8.  
Интерпретация результатов  
и выбор ресурса
Полученные для каждой альтернативы суммы 

средних значений относительных и преобра-
зованных абсолютных величин сравниваются. 
Наибольшее из них будет соответствовать наи-
более актуальному информационно-аналити-
ческому инструменту контент-маркетинга. При 
использовании СППР с функцией многокрите-
риального анализа информация о наилучшей 
альтернативе будет получена автоматически.

Применение методики

На начальном этапе формирования множе-
ства альтернатив была собрана информация 
о следующих ИАР: Google Ads Keyword Planner, 
Google Search Console, Google Analytics, Яндекс.
Wordstat, Яндекс.Вебмастер, Яндекс.Метрика, 
SemRush, Serpstat, SE Ranking, Google Trends, 
SimilarWeb, Buzzsumo. Каждый из них потенци-
ально соответствует задачам контент-маркетинга.

Из 12 предложенных инструментов целесо-
образно исключить наименее актуальные, исходя 
из ограниченности функционала. В частно-
сти, Google Trends не имеет возможности пре-
доставления данных в абсолютном выраже-
нии [3], а SimilarWeb и вовсе проблематично 
отнести к инструментам контент-маркетинга 

ввиду специализации на общем анализе веб-сай-
тов и их сопоставлении [4]. Таким образом, для 
дальнейшего рассмотрения выделены следую-
щие информационно-аналитические ресурсы:

Google Ads Keyword Planner;
Google Search Console;
Google Analytics;
Яндекс. Wordstat;
Яндекс.Вебмастер;
Яндекс.Метрика;
SemRush;
Serpstat;
SE Ranking;
Buzzsumo.

В свою очередь, благодаря тесной интегра-
ции между инструментами поисковых систем 
их можно объединить в группы, а значи-
мость критериев для каждого из них –  скла-
дывать или усреднять, в зависимости от пере-
менной. Таким образом, для сравнения на сле-
дующем этапе выделено 6 инструментов и их 
групп: Google; Яндекс; SemRush; Serpstat; SE 
Ranking; Buzzsumo. Для выбора одного, наибо-
лее релевантного информационно-аналитиче-
ского ресурса, способного в наилучшей степени 
решать задачи контент-маркетинга, был про-
веден их многокритериальный анализ. В каче-
стве критериев оценки были взяты 7 ключе-
вых характеристик, определенных авторами:
�	инструменты анализа позиций сайта 

и целевых страниц;
�	инструменты анализа конкурентов;
�	инструменты контент-маркетинга;
�	инструменты SEO;
�	актуальность для белорусского рынка;
�	количество сопутствующих инструментов;
�	стоимость.

В соответствии с этапами проведения ана-
лиза была сформирована экспертная группа из 10 
человек, в которую вошли интернет-маркето-
логи, руководители организаций малого и сред-
него бизнеса с достаточным опытом в создании 
и оценке контента. Выборка респондентов может 
быть значительно больше, однако возможно-
сти исследований и критерии компетентности 
позволяют полагаться на результаты оценок дан-
ных специалистов. Для анализа и графической 
интерпретации результатов критериям сравне-
ния присвоены удельные веса на базе оценок экс-
пертов и интегрированы в программное обеспе-
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чение «MindDecider» (рис. 2). С помощью про-
граммы обрабатываются численные оценки для 
каждого из вариантов решения в соответствии 
с их весами и коэффициентами значимости.

Корневой элемент (основная задача или другой 
объект с дочерними элементами) может обраба-
тывать данные из своих ветвей несколькими спо-
собами: выбор наилучшего (наихудшего) вари-
анта, суммирование оценок, вычисление среднего 
значения, вероятности, нахождение максималь-
ной или минимальной возможной альтернативы.

Значения экспертных оценок ресурсов на соот-
ветствие качественным критериям объеди-
нены с абсолютными показателями для много-
критериального анализа и обработки инфор-
мации, наглядно представленной в виде 
дерева объектов. В результате ввода данных 
и выполнения функции «Лучший выбор» про-
грамма «MindDecider» определила, что наибо-
лее оптимальным информационно-аналити-
ческим инструментом для контент-маркетинга 
является SemRush. Исходя из программного 

Рис. 2. Критерии сравнения информационно-аналитических ресурсов в «MindDecider»
Источник: [5]

Рис. 3. Дерево результатов в интерфейсе «MindDecider»
Источник: собственная разработка на базе [5]

НАУЧНАЯ ПУБЛИКАЦИЯ
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ИНСТРУМЕНТЫ  БИЗНЕСА

метода оценки, ресурс имеет показатель 100% 
по отношению к другим инструментам. Рей-
тинг каждого из них представлен в табл. 4.

Несмотря на высокую цену (в качестве зна-
чений критерия «Стоимость» были использо-
ваны минимальные тарифные планы), пока-
затели других критериев SemRush больше или 
равны аналогичным значениям конкурентов. 
К тому же затратность компенсируется широ-
ким набором дополнительных функций, недо-
ступных у других программных продуктов [6].

В качестве вспомогательных информацион-
но-аналитических ресурсов целесообразно 
применять бесплатные инструменты поисковых 
систем Google и Яндекс: они предоставляют 
максимально точные данные относительно 
посещаемости сайтов и поисковых запросов, 
ведущихся на них, а совокупные показатели 
равны 82,25% и 80,44% соответственно. Что выше, 
чем у специализированных платных SE Ranking 
(73,80%) и Buzzsumo (60,74%).

Стоит отметить, что количество выбранных 
критериев может отличаться в зависимости 
от стоящих перед аналитическим инструментом 
контент-маркетинга задач. В данном случае были 
выбраны наиболее весомые, с точки зрения автора 
и экспертной группы, критерии, остальные 
(несущественные) были исключены из дальней-
шего исследования. Вместе с тем выбор альтерна-
тивы методом многокритериального анализа 
демонстрирует наибольшую актуальность при 
проведении подобных расчетов.

Таким образом, согласно заданным критериям 
и оценкам экспертов, наиболее актуальным 
информационно-аналитическим ресурсом 
контент-маркетинга будет платформа SemRush 
с использованием бесплатных сервисов от Google 
и/или Яндекс.
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Дополнительным выводом, полученным 
в процессе выбора информационно-аналитиче-
ских ресурсов, является подтверждение их раз-
нонаправленности. На данный момент не суще-
ствует единой площадки, в рамках которой долж-
ным образом можно было бы осуществлять сбор 
первичной информации для контент-марке-
тинга, включая анализ собственного сайта, сай-
тов конкурентов, активность пользователей 
в поисковых системах и социальных сетях, сопо-
ставлять имеющиеся данные, а также получать 
рекомендации по созданию новых единиц кон-
тента. Кроме того, различные субъекты хозяй-
ствования могут иметь разные цели использова-
ния упомянутых платформ. Для одних владель-
цев сайтов определенные инструменты будут 
актуальны, для других –  не в полной мере.

�� Summary. The wide popularity of content marketing among commercial 
organizations, growing competition between them for of target audience 
requires more rigorous planning and evaluation of the results of its 
implementation. As this tool is a part of Internet marketing, informational 
and analytical resources from leading developers in web analytics can be 
used for these purposes. But they also compete with each other to attract 
leads from professional marketers. This article provides guidelines on how 
the most relevant information platforms that meet the goals of content 
marketing can be chosen.
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optimization, communication policy.
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ИАР Рейтинг MindDecider (%)

Инструменты Google 82,25

Инструменты Яндекс 80,44

SemRush 100

Serpstat 91,93

SE Ranking 73,80

Buzzsumo 60,74

Таблица 4. Рейтинг информационно-аналитических  
инструментов в ПО MindDecider
Источник: собственная разработка на базе [5]
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