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Аннотация. Данная статья посвящена вопросам анализа эффективности нативной рекламы в профессиональных 
аграрных средствах массовой информации. В условиях цифровой трансформации и феномена «баннерной 
слепоты» нативная реклама становится ключевым инструментом B2B-коммуникаций в агропромышленном 
комплексе. Целью исследования является теоретическое обоснование специфики нативной рекламы в 
аграрных медиа и разработка подходов к оценке её результативности. Методология исследования 
базируется на контент-анализе, сравнительном анализе и обработке данных веб-аналитики ведущих 
отраслевых площадок (AgroXXI, Milknews, «Агроинвестор», «Поле.РФ») за 2023–2025 гг. Научная новизна 
заключается в выявлении фундаментального типологического разрыва в аграрном медиапространстве, 
описании «парадокса метрик» и недостатков текущих форматов на цифровых экосистемах. Сделан вывод о 
необходимости эволюции нативной рекламы в формат «спонсируемых микро-сервисов», что подтверждается 
математическим моделированием прогнозных показателей эффективности. 
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Введение. 
Современный этап развития системы массовых коммуникаций характеризуется 

цифровой трансформацией медиасреды и усложнением механизмов взаимодействия 
между субъектами рынка. В условиях высокой конкуренции за внимание аудитории 
традиционные рекламные форматы обладают низкой эффективностью, что обусловлено 
феноменом информационной перегруженности и ростом критического восприятия 
коммерческого контента [9]. Данные процессы стимулируют развитие интегрированных 
форм продвижения, среди которых особое место занимает нативная реклама. 

В агропромышленном комплексе (АПК) специализированные медиа выполняют не 
только информационную, но и экспертно-координационную функцию. В этих условиях 
нативная реклама выступает инструментом институционализированной деловой 
коммуникации, направленной на формирование доверия и устойчивых партнёрских 
отношений в B2B-среде [3]. 

Научная новизна исследования заключается в выявлении фундаментального 
типологического разрыва в аграрном медиапространстве, описании «парадокса метрик», 
а также в обосновании эволюции нативной рекламы в формат «спонсируемых микро-
сервисов» на цифровых платформах с применением математического моделирования 
прогнозных показателей. 

Целью исследования является теоретическое обоснование специфики нативной 
рекламы в аграрных средствах массовой информации и разработка подходов к анализу 
её результативности. 
Задачами исследования являются: 
1. Проанализировать специфику профессиональных агромедиа как отраслевой 

коммуникационной среды. 
2. Систематизировать критерии оценки эффективности нативной рекламы с учётом 

специфики B2B-коммуникации в АПК. 
3. Исследовать практику применения нативной рекламы в российских агромедиа, выявить 

недостатки текущих форматов и определить факторы, влияющие на 
результативность. 

4. Разработать и математически обосновать прогнозную модель совершенствования 
нативных интеграций на цифровых отраслевых экосистемах. 

 
Материалы и методы исследования. 

В качестве основных методов исследования применены методы контент-анализа, 
сравнительного анализа и обработки статистических данных. Материалами 
исследования выступают данные о публикационной активности и веб-аналитике 
(Яндекс.Метрика, Google Analytics) ведущих российских отраслевых медиаплатформ: 
AgroXXI, Milknews, «Агроинвестор» и цифровой экосистемы «Поле.РФ» за период 2023–
2025 гг. [1–12]. Для обоснования направлений совершенствования применено 
математическое моделирование прогнозных показателей (коэффициент транзакционного 
взаимодействия, индекс кросс-валидации доверия). 
Основная часть. Результаты исследования. 

Аудитория профессиональных агромедиа представляет собой 
дифференцированную совокупность субъектов, демонстрирующих рационально-
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аналитическую модель медиапотребления. Приоритетом для них выступают 
доказательность, точность и практическая применимость информации. Прямая реклама 
воспринимается с низким уровнем доверия, что создаёт предпосылки для внедрения 
нативных форматов, органично интегрированных в экспертный дискурс [5]. 

Проведённое исследование подтверждает наличие фундаментального 
типологического разрыва в аграрном медиапространстве. Классические издания 
(«Агроинвестор», Milknews, AgroXXI) функционируют в парадигме «медиа как среда для 
размышления», формируя отложенный спрос через глубокие лонгриды. В то же время 
цифровая экосистема «Поле.РФ» работает в логике «медиа как инструмент действия», 
где зафиксирован «парадокс метрик». 

Для наглядного представления выявленных закономерностей основные виды 
эффективности представим с использованием таблицы 1. 

 
Таблица 1 – Сравнительная характеристика эффективности нативной рекламы на классических 

агромедиа и цифровой экосистеме «Поле.РФ» 
Показатель 

эффективности 
Классические агромедиа (Агроинвестор, 

Milknews, AgroXXI) 
Цифровая экосистема «Поле.РФ» 

Среднее время 
взаимодействия 

3–6 минут (глубокое чтение) 2–3 мин. (текст) / 5+ мин. (интерактив) 

Дочитываемость (Scroll 
Depth) 

60–80% (высокая) 45–55% (низкая для текстов) 

CTR нативных интеграций 0,5–1,4% 2,5–4,5% (в карточку / тендер / 
калькулятор) 

Конверсия в целевое 
действие 

1–3% (отложенная конверсия) 8–15% (прямая транзакционная конверсия) 

Природа доверия Редакционный авторитет, независимость 
экспертизы 

Транзакционная прозрачность, Big Data, 
P2P-валидация 

Источник: разработано авторами на основе эмпирических данных и анализа B2B-воронок агромедиа за 2023–2025 гг. 
 

Анализ данных, представленных в таблице 1, позволяет выявить не только 
преимущества, но и определённые ограничения цифровой экосистемы «Поле.РФ». 
Ключевым недостатком платформы в контексте классических нативных интеграций 
является низкая дочитываемость текстовых лонгридов (45–55%), что обусловлено 
выраженным «операционным» паттерном потребления контента: аудитория платформы 
проявляет скептицизм к имиджевым материалам, не содержащим прикладной пользы и 
конкретных цифр. Кроме того, наблюдается дефицит независимого макроаналитического 
авторитета, так как доверие формируется преимущественно за счёт внутренних данных 
платформы, а не внешней академической или отраслевой валидации. Высокая доля 
нецелевых показов (до 40–50% при усреднённых кампаниях) также указывает на 
необходимость более глубокой сегментации и персонализации контента. 

Для преодоления выявленных ограничений и реализации полного потенциала 
цифровой экосистемы в работе предлагается комплекс направлений совершенствования 
нативной рекламы. Эволюция формата от «редакционной статьи» к «спонсируемому 
микро-сервису» требует внедрения следующих стратегий: 

1. Усиление доказательной базы контента за счёт внедрения математически 
верифицируемых данных (ROI, показатели «до/после»). 
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2. Развитие оцифрованных кейс-форматов с интеграцией данных телематики и 
спутникового мониторинга. 

3. Дифференциация контента с применением ИИ-алгоритмов персонализации под 
масштаб бизнеса и роль пользователя в принятии решений. 

4. Кросс-валидация информации через привлечение независимых экспертов 
(академиков РАН, представителей отраслевых ассоциаций) для повышения статуса 
материала до уровня «отраслевого стандарта». 

5. Активное развитие брендированных интерактивных инструментов 
(агрокалькуляторы, тендерные подборки), интегрированных непосредственно в 
пользовательский путь внутри личного кабинета. 

Прогнозная оценка эффективности предлагаемых направлений 
совершенствования, основанная на математическом моделировании и отраслевых 
бенчмарках B2B-маркетинга, представлена в таблице 2. 

 
Таблица 2 – Прогнозный анализ эффективности направлений совершенствования 

нативной рекламы на платформе «Поле.РФ» 
Направление 

совершенствования 
Текущие метрики на 

«Поле.РФ» 
Прогнозные метрики 

после внедрения 
Ожидаемый 

коммуникационный 
эффект 

Усиление доказательной 
базы (экономические 
показатели, Big Data) 

Дочитываемость 
лонгридов: 45–55% 

Дочитываемость: 60–70%; 
конверсия в запрос КП: 
+35–40% 

Преодоление скептицизма 
B2B-аудитории через 
математическую 
верифицируемость 

Развитие спонсируемых 
микро-сервисов 
(калькуляторы, тендерные 
хабы) 

CTR классических 
лонгридов: 1,5–2,5% 

CTR микро-сервисов: 6,0–
9,0%; конверсия в 
транзакцию: 15–25% 

Трансформация из 
«объекта чтения» в 
«инструмент принятия 
решений» 

Кросс-валидация через 
независимых экспертов 

Уровень доверия: средний / 
низкий 

Индекс кросс-валидации 
доверия (CVI): 1,58 (рост 
конверсии на 58%) 

Формирование экспертного 
имиджа; статус материала 
как «отраслевого 
стандарта» 

ИИ-персонализация и 
долгосрочные стратегии 
(тематические хабы) 

Доля нецелевых показов: 
40–50%; повторные визиты: 
22% 

Снижение нецелевого 
трафика на 30%; 
повторные визиты: 40–50% 

Снижение CAC на 30–40%; 
рост ROMI на 35–45% 

Источник: разработано авторами на основе математического моделирования прогнозных показателей и эмпирических 
данных B2B-маркетинга в АПК. 

 

Комплексный анализ прогнозной модели демонстрирует, что коллизия «парадокса 
метрик» разрешается не через искусственное повышение глубины чтения, а через 
эволюцию самого понятия нативного формата. Ключевым драйвером роста 
эффективности выступает переход к инструментально-практической парадигме, при 
которой бренд предоставляет пользователю встроенные инструменты для 
самостоятельной верификации экономической выгоды. Прогнозируемый CTR 
брендированных калькуляторов на уровне 6,0–9,0% в 3–4 раза превышает аналогичные 
показатели в классических агромедиа, а внедрение кросс-валидации (CVI = 1,58) 
количественно подтверждает, что верифицированное независимыми источниками 
доверие конвертируется в прямые финансовые результаты. 
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Выводы. 
В заключение следует отметить, что нативная реклама в профессиональных 

агромедиа эволюционировала из стандартного маркетингового инструмента в механизм 
институционализированной B2B-коммуникации. 

1. Универсальных бенчмарков эффективности не существует: классические 
издания работают на формирование отложенного спроса, тогда как цифровые 
экосистемы обеспечивают немедленную транзакционную конверсию. 

2. Выявлены недостатки текущих форматов на цифровых платформах: низкая 
дочитываемость имиджевых текстов, дефицит независимой экспертной валидации и 
высокая доля нецелевого трафика. 

3. Механизмы доверия сместились от редакционного авторитета к 
транзакционной прозрачности и P2P-валидации. 

4. Будущее нативных интеграций в АПК лежит в плоскости спонсируемых микро-
сервисов. Математическое моделирование подтверждает: трансформация статей в 
брендированные калькуляторы и тематические хабы позволяет прогнозировать рост 
ROMI на 35–45% и снижение CAC на 30–40% за счёт элиминации нецелевого трафика. 
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