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Мировой экономический кризис, разразившийся осенью 2008 г., в очередной раз заставляет пересмотреть тра-

диционные представления о причинах таких кризисов и стимулирует разработку концепции, направленной на предот-
вращение их возникновения в будущем. Сегодня на поверхности мы наблюдаем сбои в функционировании финансовых 
систем развитых стран, но что их вызвало? Почему экономики самых разных государств всегда были подвержены кри-
зисным явлениям? В данной работе исследованы основные причины современного экономического кризиса и их клас-
сификация, а также представлены пути выхода из него, исходя из мнений мировых экспертов. 

 

Сущность экономических кризисов проявляется в перепроизводстве товаров по отношению к пла-
тежеспособному спроса, в нарушении процессов воспроизводства общественного капитала, массовом 
банкротством фирм, с росте безработицы и других социально - экономических потрясениях. Экономиче-
ские кризисы превратились в закономерность после того как товарное производство стало доминирующей 
формой организации производства рынок - его стихийным регулятором, а разрыв между производством и 
потреблением увеличился. 

Таким образом,  теории возникновения экономических кризисов объясняют циклическое развитие 
экономики, характеризующие циклы разной продолжительности есть, в результате закономерного возник-
новения и исследования кризисных ситуаций ученые разных  направлений имели возможность выделить 
следующие разновидности циклов: Кондратьева, Кузнецова, Жугляра, Китчина и частные хозяйственные 
кризисы. 

Эти периоды отличаются самой своей природе и длительностью, а общим является однотипность 
траектории: циклическое спиралевидное развитие.В результате разрушительная фаза развития признает-
ся не столько как с общественное зло, сколько как условие, обеспечивающее поступательное развитие 
экономики.Итак, опасность кризиса существует всегда, даже когда ее нет. В связи с этим возникают две 
взаимосвязанные проблемы: распознавание кризиса и его предотвращения.  

Для распознавания возникающих кризисных ситуаций, большое значение имеет их типология. Кри-
зисы бывают регулярные  и нерегулярные. Регулярные кризиса перепроизводства дают начало новому 
циклу, в ходе которого экономика постепенно проходит 4 фазы и готовит основу для следующего кризиса.  

Среди других различают промежуточные, частичные, отраслевые и структурные кризисы. 
Итак, мы пришли к выводу, что относительно функционирования и развития постсоветских соци-

ально-экономических систем целесообразно отметить объективную необходимость применения знаний 
закономерностей циклического развития и специфического ситуационного управления как основы их бу-
дущей хозяйственной безопасности и эффективного антикризисного управления. 
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ПРОДВИЖЕНИЕ В INSTAGRAM 
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Инстаграм был создан всего в 2010 году, однако, благодаря ежегодному удваиванию его пользователей, сейчас  

их счет идет на сотни миллионов. Довольно долгое время SMM-щики не рассматривали Инстаграм как невероятно дей-
ственный механизм для продвижения, однако уже к 2013 году его эффективность стала очевидна.  

 
Высокая активность пользователей  объясняется понятным интерфейсом, легким поиском фото-

графий по интересам благодаря хештегам, быстрой загрузкой снимков в интернет и несложной подпиской 
на других пользователей.Основная часть пользователей — молодые люди 18—29 лет, принимающих ре-
шение о покупке под влиянием социальных сетей. Как минимум раз в сутки заходят в свой аккаунт 57%, а 
35% посещают его по несколько раз.Как следствие растущей популярности множество брендов не упусти-
ли возможность продвижения своих товаров или услуг через эту социальную сеть. И действенность неко-
торых способов продвижения в Instagramя опробовала на примере магазина одежды “Skarlett”. Так какие 
же методы можно использовать в SMM-стратегии для продвижения в Instagram? 

1. Самое важное в Instagram — это, конечно, сами фотографии. Безусловно, они должны быть хо-
рошего качества. Также не помешает любому бизнесу и единый стиль вInstagram. Обновления должны 
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публиковаться регулярно, однако следует помнить, что качество в данной ситуации важнее, чем количе-
ство. 

2. Эффективность использования инструмента хештегов очевидна. По одному из путей, включение 
в публикацию наиболее популярных хештегов и лояльность  активных пользователей могут помочь увели-
чить число подписчиков, а также число лайков под публикацией. С другой стороны, спустя некоторое вре-
мя намного целесообразнее оставить всего несколько хештегов из смежных тематик для контакта с поль-
зователями, заинтересованными именно в этой теме. 

3. Особое значение имеет функция определения геолокации. Благодаря ей можно находить воз-
можных клиентов из зоны ведения бизнеса, а также сразу отмечать расположение магазина при публика-
ции. 

4. Положительные отзывы также важны для усиления лояльности пользователей. С помощью 
скриншотов или репостов можно публиковать на странице Instagram впечатления покупателей от приобре-
тенной продукции. 

5. Офлайн-продвижение Instagram-аккаунта может дать положительный результат для торговой 
точки. Упоминание аккаунта на визитках или в POS-материалах способствует продвижению магазина. В 
магазинах одежды особую популярность в последнее время набирают наклейки в примерочных с адресом 
магазина всоциальных сетях. 

6. С сентября 2015 года стала доступна таргетированная реклама в Instagram. Для того, чтобы по-
лучить хорошую отдачу с рекламной кампании, нужно в первую очередь понимать, кто является вашей 
целевой аудиторией. Иначе есть очень большой риск, что вы потратите весь маркетинговый бюджет, но 
не получите нужного количество заказов, чтобы реклама окупилась, а может быть даже вообще ни одного. 

Использование стратегии продвижения магазина с комплексным использованием вышеизложенных 
методов дало положительный результат в виде увеличения числа подписчиков на аккаунт торговой точки, 
а также обращений в Directс уточнением цены или размера товара. 
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Рекомендательные системы популярны и широко применяются в электронном маркетинге. Проблема «холодно-

го старта» остается актуальной. Для решения этой проблемы, рекомендательные системы могут использовать инфор-
мацию из социальных сетей. 

 

Регистрация на ресурсе происходит через одну из социальных сетей, посредством «ВКонтакте API» 
или «Facebook API». При авторизации система запрашивает разрешение на доступ и обработку данных к 
профилю пользователя. 

Первый этап предполагает сбор информации. В зависимости от требований собирается необходи-
мая персональная информация. Это может быть информация об образовании, возрасте, частоте и структу-
ре размещаемых сообщений, оценках «мне нравится», нахождении пользователя в группах по интересам, 
аудио- и видеоданных, местоположении за последнее время, интересах, размещаемых ссылках.  

На втором этапе происходит анализ тональности сообщений пользователя, а также определяется 
тональность оцененных пользователем сообщений. Программа определяет предпочтения пользователя, 
делается вывод о настроении, используемом лексическом запасе и выявленных интересах пользователя. 
Формируются рекомендации по содержанию контента. 

На третьем этапе, робот создает персональную выдачу. Например, для интернет-магазина форми-
руется очередность товаров в соответствии с предпочтениями и интересами пользователя. Описания това-
ров подбираются из заранее созданных вариантов. Для этого предварительно заготавливаются несколько 
вариантов текста: нейтральный вариант, с преобладанием глаголов, с преобладанием прилагательных. 

Для упрощения работы с наполнением ресурса, все пользователи сайта делятся на несколько групп. 
Делается это исходя из бизнес-модели и портретов целевой аудитории. Для каждой группы формируется 
своя выдача данных. На этапе анализа алгоритм относит пользователя к той или иной группе. 

На рисунке 1 приведена структура системы: 
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