
Научно-практический журнал «Диалог». 2025. N 12 www.npzhdialog.ru 
  

УДК 339.138 

Использование микро- и наноинфлюенсеров при разработке 

маркетинговой стратегии 

Кочнева Ангелина Васильевна, студент, Высшая школа экономики, angel1777@mail.ru 

В статье деятельность микро- и наноинфлюенсеров рассматривается как инструмент маркетинговой стратегии. В ходе обзора научной 

литературы выявлен пробел в проведении комплексной системной оценки их использования при формировании маркетинговой стратегии. 

Для анализа внешних факторов, влияющих на компанию при принятии решения о сотрудничестве с микро- и наноинфлюенсерами, при-

менялся PEST-анализ, а для оценки внутренней специфики рынка микро- и наноинфлюенсеров — адаптированный SNW-анализ. Резуль-

таты PEST-анализа стали основой для определения возможностей и угроз первичного SWOT-анализа, а факторы SNW-анализа легли в 

основу формирования сильных и слабых сторон. С целью максимизации эффективности привлечения микро- и наноинфлюенсеров в стра-

тегию, нивелирования слабых сторон и снижения влияния потенциальных угроз был проведен поэлементный SWOT-анализ и разработаны 

стратегические альтернативы, обеспечивающие синергетический эффект. 
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Привлечение микро- и наноинфлюенсеров является одним из 

ключевых трендов маркетинга в 2025 г. Актуальность исследова-

ния данного направления объясняется ростом российского рынка 

инфлюенс-маркетинга на 37 % за год: с 31,9 млрд руб. в 2023 г. 

до 44 млрд руб. в 2024 г. [15]. 

Инфлюенс-маркетинг — это стратегия продвижения продуктов 

или услуг, основанная на использовании популярных личностей, 

блогеров, инфлюенсеров. Инфлюенсер — человек, мнение кото-

рого важно и значимо для его целевой аудитории [1]. 

Е. А. Качагин и С. В. Ушенина в своей статье рассматривают 

несколько классификаций инфлюенсеров: 

1) по количеству подписчиков (наноинфлюенсеры — 1000–

10 000 подписчиков, микроинфлюенсеры — 10 000–100 000 под-

писчиков, макроинфлюенсеры — 100 000–1 000 000 подписчиков, 

мегаинфлюенсеры — более 1 000 000 подписчиков); 

2) по профессиональной нише (игры, спорт, блогеры, фото-

графы, родители и др.); 

3) по статусу по отношению к бренду (амбассадоры — офици-

альные представители бренда, адвокаты — эксперты в отрасли, 

евангелисты — лояльные пользователи) [6]. 

Е. И. Неверова и А. С. Филонова также рассматривают фор-

маты работы с инфлюенсерами: обзоры, отзывы; посты в социаль-

ных сетях и приглашения к дискуссии; проплаченные публика-

ции [10]. Е. В. Писарева анализирует инфлюенс-маркетинг как ин-

струмент коммуникации в цифровой среде [13]. 

Зарубежные исследователи пришли к выводу, что микроин-

флюенсерам характерны четыре ключевые черты: аутентичность, 

близость (выражаемая через постоянство и прозрачность), музы-

кальный и художественный медиаталант, а также конкурентоспо-

собность [22]. Отдельное исследование было посвящено анализу 

влияния микроинфлюенсеров на поведение потребителей [21]. 

По итогам обзора российской и зарубежной научной литера-

туры выявлен пробел. Ключевой проблемой является отсутствие 

комплексного и системного подхода к исследованию использова-

ния микро- и наноинфлюенсеров в маркетинговой стратегии компа-

нии «Х». Целью статьи является проведение комплексной оценки 

применения микро- и наноинфлюенсеров в маркетинговой страте-

гии компании с помощью SWOT-анализа. 

Для комплексной оценки использования микро- и наноин-

флюенсеров при формировании маркетинговой стратегии были 

применены: 

1. Контент-анализ научной теоретической и практической биз-

нес-литературы. 

2. Метод моделирования. В данной статье объектом анализа 

выступает обобщенная модель компании «Х», применяющей 

микро- и наноинфлюенсеров в своей маркетинговой стратегии. 

3. SWOT-анализ. Данный инструмент применялся для оценки 

использования микро- и наноинфлюенсеров при создании марке-

тинговой стратегии. Он выбран в качестве ключевого инструмента, 

поскольку позволяет провести комплексную и структурированную 

оценку решения. 

4. PEST-анализ и SNW-анализ. Эти инструменты использова-

лись в качестве вспомогательных при проведении SWOT-анализа. 

В рамках оценки внешней среды использования микро- и нано-

инфлюенсеров при разработке маркетинговой стратегии был про-

веден PEST-анализ. Все факторы внешней среды оценивались по 

времени воздействия, типу влияния, динамике и относительной 

значимости. 

При оценке по времени выделялись следующие категории: 

Н — фактор влияет в настоящее время и, вероятно, переста-

нет действовать в течение 12 месяцев; 

Н/Б — фактор оказывает влияние сейчас и сохранит его более 

12 месяцев; 

Б — фактор в данный момент не влияет, но станет значимым 

в будущем; 

К — фактор кратковременный, который действует не более по-

лугода. 

По типу воздействия факторы подразделялись на положитель-

ные (+) и отрицательные (–). С точки зрения динамики выделялись 

факторы, усиливающие влияние (>), сохраняющие его постоянным 

(=) или снижающие воздействие (<). Относительная значимость 

факторов оценивалась как критическая, очень важная, важная, су-

щественная или неважная. 

Политические факторы. С 1 января 2025 г. в России начали 

действовать новые требования об обязательной регистрации бло-

геров с аудиторией свыше 10 тыс. подписчиков [12]. Это суще-

ственный фактор отрицательного характера, который будет сохра-

няться в течение длительного времени. Он требует от компании 

выбора только зарегистрированных блогеров и проведения допол-

нительных проверок, что сокращает перечень потенциальных ин-

флюенсеров и увеличивает затраты на проверку. 

С 1 сентября 2025 г. вступает в силу запрет на размещение 

рекламы на признанных нежелательными или запрещенных ин-

формационных ресурсах [17]. Данный фактор оценивается как важ-

ный, отрицательный и усиливающийся. Его следствием становится 

популяризация российских социальных сетей, что, однако, сокра-

щает количество потенциальных точек контакта для компаний. 
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Экономические факторы. Объем российского рынка ин-

флюенс-маркетинга в 2024 г. достиг 44 млрд руб., что означает 

рост на 37 % [12]. Это положительный, усиливающийся и суще-

ственный фактор. Его влияние выражается в развитии сферы и 

увеличении числа инфлюенсеров, что дает компаниям возмож-

ность диверсифицировать каналы взаимодействия с аудиторией и 

выбирать наиболее эффективные из них. 

Социальные факторы. Ключевым трендом стало возрастание 

запроса на аутентичность и искренность в контенте [18]. Этот фак-

тор положительный, долгосрочный и усиливающийся, имеет суще-

ственное значение. Для компании использование микро- и наноин-

флюенсеров в условиях подобного социального запроса способ-

ствует формированию доверия и повышению эффективности ре-

кламных кампаний. 

Одновременно наблюдается снижение восприимчивости по-

требителей к традиционной рекламе [5]. Данный фактор также по-

ложительный и долгосрочный, но сохраняющий стабильное значе-

ние. Он оценивается как важный и открывает возможности для раз-

вития цифровых форматов продвижения. 

Технологические факторы. Развивается новый формат кон-

тента — вертикальные короткие видео: 97 % пользователей зна-

комы с этим форматом, а 73 % активно его потребляют [19]. Это 

положительный, краткосрочный и существенный фактор, создаю-

щий для компании дополнительные возможности взаимодействия 

с аудиторией. 

Активное распространение технологий искусственного интел-

лекта среди инфлюенсеров [3] представляет собой отрицатель-

ный, усиливающийся и существенный фактор. Распространение 

технологий искусственного интеллекта приводит к снижению уни-

кальности контента, развитию «баннерной слепоты» и уменьше-

нию результативности рекламных коммуникаций. 

Для анализа сильных и слабых сторон использования микро- и 

наноинфлюенсеров при разработке маркетинговой стратегии был 

проведен адаптированный SNW-анализ. В качестве ключевых кри-

териев оценки были выделены факторы, наиболее значимые для 

компаний при формировании маркетинговой стратегии. На их ос-

нове дана оценка деятельности компании «X». 

Экономическая целесообразность. Использование микро- и 

наноинфлюенсеров имеет сильную сторону: реклама у них относи-

тельно недорога, что делает данный инструмент особенно привле-

кательным для малого и среднего бизнеса с ограниченными ре-

кламными бюджетами [2; 8]. 

Уровень доверия и вовлеченности аудитории. Этот фактор 

также относится к числу сильных сторон: исследования показы-

вают, что 77 % пользователей больше доверяют рекоменда-

циям микроинфлюенсеров, чем сообщениям традиционной ре-

кламы [4; 9]. 

Охват аудитории и масштабируемость. Здесь выявлена 

слабая сторона. Из-за ограниченного числа подписчиков микро- и 

наноинфлюенсеры обладают сравнительно низкими охватами, что 

затрудняет масштабирование рекламных кампаний [7; 20]. 

Качество контента и экспертность. Данный параметр полу-

чил нейтральную оценку. С одной стороны, аудитория восприни-

мает микро- и наноинфлюенсеров скорее как обычных людей или 

нишевых экспертов, а не как профессиональных блогеров. Это уси-

ливает доверие. С другой стороны, качество создаваемого ими кон-

тента может быть нестабильным и требует дополнительного кон-

троля со стороны компании [7; 20]. 

Репутация на рынке. Этот фактор также относится к нейтраль-

ным. У микро- и наноинфлюенсеров отсутствует устоявшаяся про-

фессиональная репутация, что повышает риск возникновения нега-

тивных ситуаций при сотрудничестве [7; 11]. 

Гибкость. К числу сильных сторон относится высокая готов-

ность микро- и наноинфлюенсеров к экспериментам. Они охотно 

адаптируются к требованиям компании, пробуют новые форматы и 

идеи, что повышает эффективность взаимодействия [14; 8]. 

Транзакционные издержки. Здесь выявлена слабая сторона. О 

микро- и наноинфлюенсерах доступно меньше информации, чем о 

крупных блогерах, что затрудняет процесс выбора и увеличивает 

время на принятие решения о сотрудничестве. Кроме того, они са-

мостоятельно ведут коммуникацию с рекламодателями, что допол-

нительно замедляет взаимодействие [16; 8]. 

Матрица первичного SWOT-анализа предполагает формиро-

вание перечня сильных и слабых сторон, а также выявление потен-

циальных возможностей и угроз, связанных с внедрением микро- и 

наноинфлюенсеров в стратегию компании «Х». В качестве основы 

для анализа внешних факторов использовался PEST-анализ, опре-

деливший возможности и угрозы, а для анализа внутренних факто-

ров — SNW-анализ, позволивший выделить сильные и слабые сто-

роны использования микро- и наноинфлюенсеров при разработке 

маркетинговой стратегии. 

Сильные стороны (S). К числу сильных сторон относятся эко-

номическая эффективность сотрудничества с микро- и наноин-

флюенсерами, высокая вовлеченность их аудитории, доверие и 

аутентичность, нишевая экспертность, а также гибкость и персона-

лизация взаимодействия. 

Слабые стороны (W). Слабыми сторонами признаны ограни-

ченный охват аудитории, вариативное качество создаваемого кон-

тента, репутационные риски, сложности с масштабируемостью 

кампаний и значительные транзакционные издержки. 

Возможности (O). Внешние возможности связаны с ростом 

рынка инфлюенс-маркетинга, популярностью формата вертикаль-

ных коротких видео, усилением социального запроса на аутентич-

ность и изменением потребительского поведения, выражающимся 

в снижении доверия к традиционной рекламе. 

Угрозы (T). В числе угроз выделены юридические ограничения 

в сфере блогерской деятельности, перенасыщение рынка ин-

флюенсеров и распространение технологий искусственного интел-

лекта, снижающих уникальность создаваемого контента. 

Вторым этапом исследования стал поэлементный SWOT-ана-

лиз, в рамках которого были предложены стратегические альтер-

нативы, направленные на максимизацию эффективности сильных 

сторон и возможностей, а также минимизацию влияния слабых сто-

рон и угроз. 

SO-стратегии (сильные стороны + возможности). Компа-

ния «Х» может использовать низкую стоимость рекламных кампа-

ний у микро- и наноинфлюенсеров для захвата доли растущего 

рынка. Кроме того, рекомендуется находить инфлюенсеров, отра-

жающих аутентичность бренда, и строить с ними долгосрочные от-

ношения, что соответствует социальному запросу на искренность 

и усиливает конкурентные преимущества. 

WO-стратегии (слабые стороны + возможности). Для сни-

жения риска низкокачественного контента целесообразно регла-

ментировать форматы сотрудничества и использовать наиболее 

актуальные решения, например вертикальные короткие видео. 

Ограниченный охват аудитории можно компенсировать за счет ро-

ста рынка и применения популярных форматов в контенте. 

ST-стратегии (сильные стороны + угрозы). Гибкость и ис-

кренность микро- и наноинфлюенсеров могут быть использованы 

как ключевой принцип в работе, что позволит снизить риски, свя-

занные с юридическими ограничениями, а также противостоять 
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угрозе распространения контента, созданного с использованием 

технологий искусственного интеллекта, формируя уникальные и 

ценные для пользователей материалы. 

WT-стратегии (слабые стороны + угрозы). Перенасыщение 

рынка инфлюенсеров может быть обращено в пользу компа-

нии: оно открывает возможности для диверсификации реклам-

ных кампаний и повышения масштабируемости. Репутацион-

ные риски можно снизить за счет отбора официально зарегистри-

рованных инфлюенсеров, что особенно важно в условиях право-

вых ограничений. 

Таким образом, при помощи PEST-анализа были выявлены 

внешние факторы, влияющие на компанию «Х» в процессе приня-

тия решения о включении микро- и наноинфлюенсеров в маркетин-

говую стратегию. Результаты SNW-анализа позволили определить 

сильные и слабые стороны данного инструмента. Эти данные 

легли в основу первичного SWOT-анализа, а на втором этапе были 

трансформированы в стратегические альтернативы по модели по-

элементного SWOT-анализа, что обеспечило более комплексный и 

практико-ориентированный подход к использованию микро- и нано-

инфлюенсеров в маркетинговой стратегии компании «Х».
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English version 

The use of micro- and nanoinfluencers in marketing strategy development 

Kochneva Angelina Vasil’evna, student, Higher School of Economics 

This article explores the role of micro- and nanoinfluencers as instruments in marketing strategy. A review of scholarly literature reveals a gap in 

comprehensive and systematic evaluation of their application in strategy formation. To analyze external factors influencing companies’ decisions to 

cooperate with micro- and nanoinfluencers, a PEST analysis was employed, while an adapted SNW analysis was used to assess the internal 

specifics of the micro- and nanoinfluencer market. The results of the PEST analysis formed the basis for identifying opportunities and threats in an 

initial SWOT analysis, whereas the factors derived from the SNW analysis informed the determination of strengths and weaknesses. In order to 

maximize the effectiveness of engaging micro- and nanoinfluencers in strategic planning, mitigate weaknesses, and reduce the impact of potential 

threats, a step-by-step SWOT analysis was conducted, leading to the development of strategic alternatives that ensure a synergistic effect. 
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