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Аннотация: в статье выявлены экономические ограничения адаптации 

маркетинга предприятий сельских территорий к генеративному поиску. На ос-

нове целевого обзора литературы и условного расчета систематизированы 

ограничения финансирования, кадрового обеспечения, качества данных, сбыта 

и измеримости результатов. Показано, что снижение стоимости создания 

текстов сохраняет затраты на проверку сведений, обучение и сопровождение 

цифрового присутствия. Предложен критерий экономической целесообразно-

сти через дополнительный маржинальный доход с учетом неопределенности 

поисковой видимости. Обоснованы поэтапное освоение технологий и участие 

образовательных организаций в развитии компетенций предпринимателей. Ре-

зультаты применимы при выборе маркетинговых приоритетов и организации 

партнерских проектов развития сельских сообществ. 
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Постановка проблемы. 

Генеративный поиск позволяет получать обобщенные ответы о товарах и 

поставщиках, составленные по нескольким источникам. Под адаптацией марке-

тинга к этому формату далее понимаются подготовка проверяемых сведений о 

предложении, поддержание их поисковой доступности и оценка экономически 

значимых обращений покупателей. Генерация рекламных текстов представляет 

отдельную операцию и сама по себе эту задачу не решает. Для сельских произ-
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водителей, локальных переработчиков и организаций услуг возможность рас-

пределять маркетинговые затраты на большое число заказов ограничивается 

географией доставки, сезонностью и объемом продаж. 

Цель исследования – выявить экономические ограничения адаптации мар-

кетинга предприятий сельских территорий к генеративному поиску и опреде-

лить условия целесообразности соответствующих затрат. Научный результат 

состоит в объединении ограничений цифровой видимости и сбыта в схему 

оценки ожидаемого дополнительного маржинального дохода. Особое внимание 

уделяется развитию компетенций предпринимателей и партнерству с образова-

тельными организациями как ресурсам устойчивости сельского сообщества. 

Теоретические основания и методы исследования. 

Исследование носит теоретический характер. Применены целевой обзор 

литературы, сопоставление экономических механизмов и анализ условного сце-

нария. Работы отбирались по связи с искусственным интеллектом в маркетинге, 

освоением аналитики и сельскими инновациями. Рассмотрены также исследо-

вание генеративной оптимизации и документация поисковой платформы. Чис-

ловой пример иллюстрирует зависимость результата от допущений; он не осно-

ван на обследовании предприятий. 

В литературе трансформация маркетинга под воздействием искусственного 

интеллекта рассматривается как самостоятельное направление исследований 

[4]. Н. Гокхале и П. Саха выделяют среди факторов освоения маркетинговой 

аналитики поддержку руководства, пригодность данных, надежность ИТ-

инфраструктуры и ожидаемую отдачу от инвестиций [5]. Эти факторы приме-

нимы как исходная аналитическая рамка, однако их влияние на использование 

генеративного поиска сельскими предприятиями требует отдельной проверки. 

Значение маркетинговой информации для агроменеджмента рассматривается 

также Г. И. Ганушем и В. Б. Григорьевой [1]. 

П. Аггарвал и соавторы вводят понятие генеративной оптимизации – 

GEO – и показывают возможность изменения видимости источников в экспери-

ментальных ответах [3]. Эти результаты не определяют прирост продаж пред-



Sreda Publishing House 
 

3 

Content is licensed under the Creative Commons Attribution 4.0 license (CC-BY 4.0) 

приятий. Документация Google указывает на сохранение базовых требований 

поисковой оптимизации для AI Overviews и AI Mode; специальные файлы и от-

дельная разметка для включения в эти форматы не требуются [6]. Это положе-

ние относится к указанным сервисам Google. 

Экономические механизмы ограничения адаптации. 

Первое ограничение связано с постоянными затратами на сбор, проверку и 

обновление сведений об ассортименте и условиях поставки. Они возникают до 

дополнительных заказов; при малом объеме продаж расходы на один заказ воз-

растают. Индекс цифрового маркетинга сельских территорий УрФО отражает 

различия цифрового развития [2], однако не заменяет расчет окупаемости для 

предприятия. 

Второе ограничение обусловлено альтернативной стоимостью труда. Са-

мостоятельная проверка текстов отвлекает время владельца от производства и 

обслуживания покупателей. Поэтому отсутствие оплаты подрядчику не означа-

ет отсутствия затрат. Обучение также требует времени, а передача работы ис-

полнителю сохраняет необходимость проверки фактических данных предприя-

тием. 

Третье ограничение возникает на стороне реализации спроса. Упоминание 

производителя за пределами географии доставки может увеличивать число об-

ращений без роста прибыльных продаж. Скоропортящаяся продукция требует 

расходов на хранение и перевозку, сельский туризм ограничивается свободными 

местами. Ш. Расел и соавторы выявляют связь пространственной концентрации 

предпринимательской диверсификации с вероятностью ее освоения хозяйства-

ми Нидерландов [8]. Это обосновывает учет территориального контекста, но не 

доказывает аналогичный эффект генеративного поиска. 

Четвертое ограничение связано с неопределенностью результата. Включе-

ние в ответ зависит от запроса, источников и состояния системы; гарантии ви-

димости отсутствуют. В Google переходы из AI-функций включаются в общую 

поисковую отчетность [6]. Рост продаж может объясняться сезонностью, изме-

нением цены или обычной выдачей. Поэтому упоминания и переходы характе-
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ризуют промежуточный результат, а экономический эффект требует отдельной 

оценки. 

Дополнительное ограничение связано с достоверностью данных. Сезонное 

предложение требует регулярного обновления информации. Ошибочные сведе-

ния о наличии товара увеличивают нагрузку на сотрудников и расходы на ис-

правления, создают риск потери доверия покупателей. Основные ограничения 

обобщены автором в таблице 1 на основе сопоставления литературы [2; 3; 5; 6; 

8]. 

Таблица 1 

Экономические ограничения адаптации маркетинга 

Ограничение Экономический механизм Показатель для оценки 
Финансирование Подготовка данных требует затрат 

до появления дополнительных 
заказов 

Затраты на запуск относительно 
свободных средств 

Кадровое 
обеспечение 

Обучение и проверка сведений 
отвлекают труд от основной 
деятельности 

Часы работы и их 
альтернативная стоимость 

Качество данных Ошибки и устаревшие сведения 
увеличивают затраты на 
обслуживание 

Доля актуальных карточек и 
стоимость исправлений 

Сбыт и логистика Дополнительный спрос 
ограничивается доставкой, 
наличием товара и мощностью 

Маржинальный доход заказа 
после переменных затрат 

Измеримость 
результата 

Поисковая видимость не 
гарантирует заказов и их 
дополнительности 

Подтвержденные обращения, 
заказы и затраты на их учет 

 

Критерий экономической целесообразности. 

Для предварительной оценки предлагается модель ожидаемого экономиче-

ского эффекта за один период, охватывающий полный цикл сезонного спроса. 

При более длительном горизонте необходим учет сроков платежей и дисконти-

рования. Упрощенный критерий имеет вид: 

𝐸 =  𝑛 ·  𝑝 ·  𝑞 ·  𝑚 −  𝐹 −  𝐶 

где E – дополнительный ожидаемый эффект, руб.; n – потенциальное число 

дополнительных целевых обращений при успешной адаптации; p – условная 

вероятность такого сценария; q – доля обращений, завершающихся выполнен-

ным заказом; m – маржинальный доход заказа после переменных расходов, 

включая доставку; F – первоначальные затраты на подготовку и обучение; C – 
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сопровождение за период. Затраты учитывают стоимость труда; n ограничива-

ется возможностями сбыта и исключает обращения, возникающие без адапта-

ции. 

Параметр p агрегирует неопределенность в условном бинарном сценарии и 

не является известной вероятностью включения в ответы конкретной системы. 

Модель позволяет проверять управленческие допущения. Положительное E 

означает целесообразность лишь при принятых предпосылках; отдельно прове-

ряется наличие средств для первоначальных платежей. 

Рассмотрим условный годовой пример. Пусть F составляет 25 тыс. руб., 

C – 15 тыс. руб., n – 800 обращений, p – 0,5, q – 0,25, m – 300 руб. Ожидается 

100 дополнительных выполненных заказов и 30 тыс. руб. маржинального дохо-

да; итоговый эффект равен минус 10 тыс. руб. Для покрытия 40 тыс. руб. затрат 

при остальных неизменных параметрах необходимо не менее 1067 потенциаль-

ных обращений. Если вероятность условного успешного сценария повышается 

до 0,8, ожидаемый маржинальный доход составляет 48 тыс. руб., а эффект – 

8 тыс. руб. Все значения заданы для иллюстрации и не являются рыночными 

оценками стоимости услуг или эффективности GEO. 

Решение зависит от масштаба доступного спроса, конверсии и маржиналь-

ного дохода. При небольшой резервной мощности потенциал окупаемости 

ограничен. Снижение стоимости текстов улучшает расчет, однако расходы на 

проверку и сопровождение сохраняются. Недостаток данных обосновывает со-

поставление нескольких сценариев и ограничение первоначальных вложений. 

Образовательное партнерство и поэтапная адаптация 

Снижение ограничений целесообразно начинать с проверки существующе-

го цифрового присутствия: ассортимента, контактов, сезонной доступности и 

географии обслуживания. Затем предприятие выбирает значимые запросы для 

наблюдения и организует учет обращений и заказов за сопоставимые периоды. 

Оценка требует учета сезонности и других изменений маркетинга; единичные 

ответы генеративной системы не устанавливают причинный эффект. 
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Образовательные организации могут проводить практикумы по проверке 

карточек продукции и расчету маржинального дохода. Проектные задания сту-

дентов под руководством преподавателей могут включать аудит открытой ин-

формации и подготовку форм учета обращений с проверкой предпринимателем. 

Партнерство позволяет распределять затраты на обучение и типовые материалы 

между участниками, однако его оценка должна учитывать расходы на коорди-

нацию и контроль качества. 

Этот подход согласуется с рассмотрением аграрных инноваций через взаи-

модействие исследовательских и образовательных институтов [7]. Н. Верчер и 

соавторы подчеркивают значение навыков и планирования для социальных ин-

новаций сельских сообществ [9]. Общие справочники производителей могут 

уменьшать дублирование подготовки данных, но требуют правил обновления. 

Экономическая устойчивость партнерства зависит от возможности использо-

вать полученные навыки и материалы после завершения обучения. 

Заключение. 

Ограничения адаптации маркетинга к генеративному поиску возникают 

при подготовке информации, поддержании ее достоверности и преобразовании 

обращений в заказы. Предложенная схема связывает их с ожидаемым маржи-

нальным доходом, учитывая постоянные затраты, стоимость труда и пределы 

сбыта. Для предприятий с небольшим объемом продаж целесообразность зави-

сит от достаточного числа прибыльных заказов. Поэтапное внедрение и образо-

вательное партнерство могут снижать затраты на освоение технологий. Провер-

ка выводов требует данных предприятий с учетом сезонности, логистики и из-

менений других маркетинговых каналов. 
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