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1. Введение 

Общество потребления в современном виде невозможно представить без 

повсеместно распространяемой в любых количествах рекламы. Оставляя за пределами 

нашего внимания морально-этические вопросы, сосредоточимся в данном разделе на 

приносимой рекламой пользе для общества. 

1. Продвижение товаров производителями и рекламодателями производимых 

продуктов способствует большему спросу на товары, позволяя производителям 

качественных продуктов инвестировать в улучшение существующих решений или в 

разработку новых. Улучшения могут касаться как технологии производства, так и 

непосредственного качества товара с точки зрения потребителя. 

2. Улучшение технологии производства в свою очередь могут положительно 

сказаться на цене товара с точки зрения потребителя, что выливается в более широкое 

распространение качественного или хорошо рекламируемого товара. 

3. Увеличение спроса, помимо положительного эффекта, описанного в п.1, влечет 

рост капитализации компании, производящей товар. Прямо или косвенно это 

сказывается на величине налогов, взимаемых с юридического лица в пользу 

государства, которые затем поступают на улучшение благополучия жизни 

потребителей. 

 

Следует оговорить отдельно, что под товаром может подразумеваться не только 

материальный продукт труда, но и например, услуга. На протяжении данной работы 

основное внимание будет уделено рекламе услуг информационно-развлекательного 

характера, предлагаемых в глобальной сети Интернет в социальных сетях.  

Социальные сети на протяжении уже нескольких лет стремятся к тому, чтобы 

агрегировать максимальное количество трафика и вовлечь максимально возможное 

число пользователей с целью показать в совокупности как можно больше рекламного 

контента. Это привело к тому, что уже в 2015 году суммарное число людей, регулярно 

пользующихся как минимум одной социальной сетью, достигло 2,5 млрд человек 

(против 1,75 млрд в 2012 году). Массовость пользователей социальных сетей - основная 

причина, по которой реклама в крупных социальных сетях предоставляет возможность 

рекламодателю охватить наиболее широкий спектр аудитории среди всех доступных в 

современных реалиях рекламных средств.  
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Эффективность онлайн-рекламы может быть подвергнута на порядок более 

критической оценке, чем, например, эффективность рекламы, показываемой по 

телевидению.  Современные компьютерные технологии позволяют отслеживать 

интересы каждого конкретного пользователя, считать переходы по ссылкам и 

проверять факт оплаты пользователем конечного товара. Владельцы социальных сетей 

могут передавать информацию о пользователе крупным поисковым системам, которые 

продолжат насаждать пользователю рекламный контент. 

Отдельно среди всей предлагаемой в социальных сетях рекламы нужно выделить 

рекламу внутреннюю, не предполагающую переход по внешним ссылкам. Весь трафик, 

передаваемый в рамках перехода по внутренним рекламным ссылкам относится 

исключительно к DNS-домену социальной сети, размещающей рекламное объявление. 

Основными заказчиками подобной рекламы являются блогеры или сообщества, 

базирующиеся в данной социальной сети. Заказчики желают расширить свою 

аудиторию с целью получения или увеличения дохода в дальнейшем при выступлении 

уже в роли стороны, размещающей рекламу. Размещение рекламных сообщений 

сообществ и пользователей происходит на личных страницах других пользователей или 

на страницах других сообществ. 

Для данной работы внутренняя реклама представляет наибольший интерес, 

поскольку в случае работы исключительно с такой рекламой появляется возможность 

удобным образом агрегировать весь трафик, связанный с рекламой, осуществлять 

привязку данных о показе и возможном переходе непосредственно к пользователю. 

Обширный список переходов конкретного пользователя, быстро пополняющийся при 

активном вовлечении в использование социальной сети, позволяет успешно угадывать 

интересующие пользователя тематики, совершенствуя механизмы предложения 

рекламы. 

Целью данной работы является выявление наиболее эффективного пути 

предложения рекламного контента пользователям и создание прототипа клиент-

серверного веб-приложения, предоставляющего услуги размещения рекламы в виде 

рекламных постов в одной или нескольких социальных сетях, позволяющего в 

автоматическом режиме формировать пары заказчик-исполнитель для небольших 

рекламных контрактов. Приложение должно обладать потенциалом для монетизации, 

использовать API, предлагаемый выбранной в качестве платформы для размещения 

рекламы социальной сетью. Созданное  приложение должно быть устойчивым к 

отказам, обладать приемлемой производительностью при работе в режиме умеренной 
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нагрузки. Приложение должно быть протестировано перед выходом в 

производственную фазу. 

 

 

2. Обзор информационных источников 

Информационные источники, использованные в данной работе в большинстве 

своем представлены официальной документацией используемых программных средств 

и библиотек, профессиональной литературой и профессиональными статьями, 

находящимися в широком доступе в сети. В связи с тем, что основным языком 

сообщества разработчиков является английский, большая часть использованных 

материалов написана именно на этом языке. Помимо них были использованы научные 

статьи по теме маркетинга и рекламы русскоязычных авторов. 

Так, в совместной работе Злобиной Н.В. и Завражиной К.В. (2015 г.) проводится 

исследование современных тенденций SMM (Social Media Marketing, маркетинг в 

социальных сетях), проводится анализ состава и структуры пользователей разных 

социальных сетей по демографическим признакам, отмечаются тенденции 

продвижения товаров и услуг в социальных сетях. 

В статье «Экономическая эффективность рекламы» Курьякова И.А., Каштанова 

Н.Н., и Николаенко Н.Н. приводится приблизительный общий подход к оценке 

эффективности рекламы, на основе которых было сформировано исследование, 

приведенное в главе 3. Следует обратить внимание на тот факт, что авторы отмечают 

невозможность привести гарантии, что та или иная рекламная кампания будет 

наверняка провальной или успешной. 

Как уже было сказано выше, большая часть источников представлены 

официальной документацией современных библиотек и фреймворков, 

предоставляющей инструкции для разработчиков, описания функций и классов. 

Отдельно стоит отметить книгу С. Ньюмена «Создание микросервисов», 

предоставляющую исчерпывающие рассуждения на тему построения архитектуры 

приложения в соответствии со стандартами микросервисной архитектуры. Также в 

книге приведены размышления о всевозможных компромиссах, которые приходится 

принимать архитектору веб-приложения в современном мире. 

Также в списке источников фигурируют статьи и книги на тему Test-Driven 

Development, и Agile, описывающие современные тенденции подхода к разработке 

сложного ПО в командах различного размера и состава. 
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3. Анализ механизмов предложения рекламного контента 

3.1. Первичный анализ опроса о рекламе в социальных сетях 

В качестве метода выявления наилучшего механизма продвижения рекламы 

сообществ и людей в социальных сетях и мессенджерах было решено провести опрос 

для выявления потенциальной аудитории рекламного контента и определения 

социальной сети, которая будет выступать в качестве платформы для веб-приложения. 

Опрос был выбран как метод выяснения общественного мнения в силу его быстроты, 

простоты и доступности для любого пользователя. В качестве платформы для его 

размещения были выбраны Google Forms из-за их простоты и наличия базовой 

аналитики с возможностью просмотра голосов респондентов по отдельности. 

Форма опроса содержала три вопроса: 

1. Каков Ваш возраст? 

2. Какой источник рекламы/положительных отзывов обладает для Вас 

наибольшим авторитетом? 

3. Аккаунтами каких социальных сетей/мессенджеров Вы пользуетесь 

ежедневно? 

Первый вопрос позволил выявить целевую аудиторию приложения: как 

заказчиков и разместителей рекламных объявлений, так и рядовых пользователей, 

которые будут выступать в качестве зрителей рекламы. 

Второй вопрос позволил определить наиболее эффективные пути распространения 

рекламы в социальных сетях. 

Третий вопрос позволил выявить платформу, наиболее подходящую для создания 

приложения по предложению рекламного контента. 

В качестве метода первоначального анализа результатов опроса воспользуемся 

дескриптивным анализом диаграмм. 

 

Рис. 3.1.1. Возрастная структура респондентов опроса 

В опросе приняли участие 314 респондентов. 
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Согласно ответам на первый вопрос, наибольшую долю, 86,9%, среди опрошенных 

респондентов составляют молодые люди в возрасте до 25 лет (рис. 3.1.1). Доля людей в 

возрасте от 26 лет составляет незначительную часть и не оказывают существенного 

влияния на результаты. Возрастная категория 18-25 лет является основной для 

настоящей работы. Люди в возрасте от 12 до 25 лет склонны проводить большее время 

в социальных сетях по сравнению со старшими категориями. Это выступает доводом 

для рекламодателей в пользу ориентировки на молодежь, поскольку большую часть 

рекламных просмотров будут составлять именно они. 

Ответы, данные на второй вопрос, позволяют сделать вывод о том, что 

наибольшим авторитетом среди опрошенных (52,9% опрошенных указали данный 

вариант) обладают группы людей со схожими взглядами и интересами (рис. 3.1.2). 

Данное утверждение вместе со следующим позволяют сформировать мнение о 

механизмах предложения вариантов размещения рекламы для заказчика рекламы. 

Порядка 10,8% опрошенных в качестве наиболее авторитетного источника рекламы 

выбрали сообщества, имеющие публикации по тематике, схожей с тематикой 

содержимого рекламы. Данный тип источника рекламы вместе с предыдущим 

(группами людей со схожими интересами) представляют собой сообщества в 

социальных сетях. В совокупности по двум данным вариантам положительный ответ 

был получен от 63,7% респондентов, что составляет значительное большинство. Итак, 

за основу формирования предложения о размещения рекламы будет взята мера 

близости тематик сообществ на основе пересечения множеств ключевых слов. 

Приблизительно треть респондентов в качестве наиболее достоверного источника 

выбрала ближайших друзей и родственников. Данный источник, как правило 

проявляется наиболее активно в личной переписке, что не дает пользователю 

возможности заработка на распространении рекламы без массовой рассылки спама. В 

перспективе можно проанализировать возможности размещения рекламы, нацеленной 

на друзей, на личных страницах, но механизм подбора релевантной рекламы в этом 

случае сильно осложняется, поскольку понятие дружеской связи в социальной сети 

отнюдь не гарантирует обладание общими интересами, а, следовательно, и 

потенциально менее заинтересованы в рекламируемом контенте, в отличие от людей, 

принадлежащих к одному сообществу. 

 Такое средство распространения рекламы, как блогеры, среди респондентов 

пользуется наименьшим авторитетом и составляет 2,5% от всех ответов. Малая степень 

доверия к медийным личностям может быть объяснена обилием разоблачений в 

блогосфере в последние несколько лет. 
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Рис. 3.1.2. Структура ответов респондентов о наиболее авторитетном источнике 

рекламы 

Как уже было сказано, далее в качестве канала продвижения рекламы будут 

рассматриваться сообщества в социальных сетях. 

Третий вопрос позволил выявить, что наибольшей популярностью среди 

опрошенных пользуется социальная сеть «VK» («ВКонтакте»), которую ежедневно так 

или иначе используют 96,2% респондентов (рис. 3.1.3). 

 
Рис. 3.1.3. Распределение ответов респондентов о ежедневном использовании 

социальных сетей и мессенджеров (отдельно для каждого) 
Если посмотреть на распределение ответов опрошенной аудитории в разрезе 

различных комбинаций использования социальных сетей, то также можно увидеть 

лидерство сети «VK». Кроме того, можно сделать вывод, что респонденты 

предпочитают использовать 1-3 социальных сети. 

Среди опрошенных 22% (69 человек) ежедневно используют только социальную 

сеть «VK» (рис. 3.1.4). Достаточно большая часть респондентов ежедневно пользуется 

двумя или тремя социальными сетями, причем наиболее популярными ответами 

является комбинация социальной сети «VK» с мессенджером Telegram и социальной 
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сетью Instagram, что составляет 22% и 16% опрошенных соответственно, а 

использование всех трех веб-сервисов встречается среди 17% опрошенных. 

При рассмотрении распределения ответов о ежедневном использовании 

социальных сетей и мессенджеров внутри группы людей, выбравших в качестве 

достоверного источника рекламы сообщества схожей тематики с рекламой и группы 

людей со схожими интересами, наблюдается примерно такая же ситуация. Заметным 

отличием является перевес количества ответов об использовании социальной сети 

«VK» и мессенджера Telegram по сравнению с использованием только одного «VK». 

Однако ввиду того, что в последнее время российскими провайдерами интернет-услуг 

предпринимается комплекс мер, направленных на блокировку мессенджера Telegram на 

территории РФ по решению Роскомнадзора, то предполагается, что аудитория, 

использующая данный мессенджер, может значительно сократиться. Таким образом, 

данный вариант ответа не будет рассматриваться в качестве основного. 

 

Рис. 3.1.4. Распределение ответов респондентов о ежедневном использовании 

социальных сетей и мессенджеров 
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Рис. 3.1.5. Распределение ответов респондентов о ежедневном использовании 

социальных сетей и мессенджеров среди респондентов, выбравших в качестве 

достоверного источника рекламы сообщества схожей тематики с рекламой и 

группы людей со схожими интересами 

Среди опрошенных респондентов, выбравших в качестве достоверного источника 

рекламы сообщества схожей тематики с рекламой и группы людей со схожими 

интересами 20% (40 человек) ежедневно используют исключительно социальную сеть 

«VK» (рис. 3.1.5). Для ответов с комбинацией социальной сети «VK» с мессенджером 

Telegram и социальной сетью Instagram доля опрошенных составила 24% и 16% 

соответственно, а повседневное использование одновременно «VK», Telegram и 

Instagram встречается среди 17% опрошенных. 

Таким образом, на основе анализа результатов опроса можно сделать вывод, что в 

социальных сетях люди в наибольшей степени доверяют рекламе из источников, 

соответствующих ее тематике, или идущей от людей, со схожими интересами. В 

качестве наиболее популярной социальной сети была определена сеть «VK». 

Выбор данного механизма продвижения рекламы был также подтвержден анализом 

зависимости между доверием людей к определенному источнику рекламы и 

предпочтениями в использовании социальных сетей. Анализируемые данные имеют 

тип качественных непорядковых. Адекватный анализ наблюдений с данным 

характером может быть осуществлен с помощью таблиц сопряженности. 
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3.2. Анализ на основе таблиц сопряженности 

Совместное распределение двух переменных изображается в виде таблицы 

сопряженности, строки которой соответствуют значениям одной переменной, столбцы 

– другой переменной (количественные шкалы при этом должны быть сгруппированы 

по интервалам). На пересечении строки и столбца указывается частота совместного 

появления     соответствующих значений двух признаков    и   . Сумму частот по 

строке     называют маргинальной частотой строки, сумму частот по столбцу     – 

маргинальной частотой столбца. Сумма маргинальных частот равна объему выборки 

     .  

Пусть признак   имеет   категорий, а признак   –   категорий;    -  -я категория 

признака X и    -  -я категория признака  . Тогда таблицу сопряженности размером 

    можно представить в виде таблицы 2.1. 

Табл. 2.1 Общий вид таблицы сопряженности 

Х\Y 1 2 … j … s     

1                       

2                       

…        

i                       

…        

r                       

                          

 

Проверим нулевую гипотезу независимости 

         
      

   
                  

 против альтернативной гипотезы 

               
      

   

   

Для проверки гипотезы независимости признаков используется критерий   . 

Вычислим статистики: 
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имеющие закон распределения    с числом степеней свободы               

Теоретические (ожидаемые) частоты     определеяем по формуле 

     
      

   
  

При расчете    следует принять во внимание, что таблица сопряженности не 

должна иметь нулевые клетки. В таких случаях в пустые клетки добавляет числа из 

интервала (0; 1), чаще всего – 0,5. 

 После выбора уровня значимости необходимо найти по таблице           

распределения верхнюю квантиль порядка   с числом степеней свободы  . Это будет 

величина χ
2

кр. Затем ее необходимо сравнить с   и   . 

 Если         
        или         

      , то с заданным уровнем значимости 

гипотеза    отвергается. Если         
        или         

      , то нулевая 

гипотеза принимается. 

Для составления таблицы сопряженности на основе результатов опроса ответы по 

второму и третьему вопросу были сформированы следующим образом: 

 Признак X: ответы на вопрос о доверии к источнику рекламы (категории: люди 

схожих взглядов/круг по интересам; ближайшие друзья/родственники; сообщества 

схожей с предлагаемой в рекламе тематики; блоггеры); 

 

Табл. 2.2 Таблица сопряженности для результатов опроса по 

сформированным категориям признаков 

Признаки 

Ответы на вопрос о доверии к источнику 

рекламы 

Сумма 

по 

строкам 

Люди 

схожих 

взглядов / 

круг по 

интересам 

Ближайшие 

друзья / 

родственники 

Сообщества 

схожей с 

предлагаемой 

в рекламе 

тематики 

Блогеры 

(любого 

вида) 

Ответы на 

вопрос о 

ежедневном 

использовани

и социальных 

сетей 

Только 
«ВКонтакте» 

39 27 1 2 69 

«ВКонтакте» 

и Telegram 
45 22 3 0 70 

«ВКонтакте» 

и Instagram 
22 18 10 1 51 

«ВКонтакте», 

Telegram и 

Instagram 

29 18 4 3 54 

Не 
используют 

«ВКонтакте» 

9 1 2 0 12 

Сумма по столбцам 144 86 20 6 256 
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 Признак Y: ответы на вопрос о ежедневном использовании социальных сетей 

(категории: только «ВКонтакте»; «ВКонтакте» и Telegram; «ВКонтакте» и 

Instagram; «ВКонтакте», Telegram и Instagram; не используют «ВКонтакте»). 

Так как не все ответы на третий вопрос подходят под сформированные категории, 

то некоторые наблюдения были исключены из анализа. Таким образом, объем 

рассматриваемой выборки составил 256 наблюдений. Распределение ответов по 

сформированным категориям представлено в табл. 2.2. 

Для расчета критерия независимости (критерия согласия χ
2
) и асимптотического 

критерия независимости (информационного критерия) в первую очередь необходимо 

рассчитать теоретические частоты, соответствующие распределению ответов в 

предположении о независимости признаков. Вычисленные значения теоретических 

частот представлены в табл. 2.3 

 

Таблица 2.3. Теоретические частоты для результатов опроса по 

сформированным категориям признаков 

Признаки 

Ответы на вопрос о доверии к источнику рекламы 

Сумма 

по 

строкам 

Люди 
схожих 

взглядов / 

круг по 

интересам 

Ближайшие 

друзья / 

родственники 

Сообщества 
схожей с 

предлагаемой 

в рекламе 

тематики 

Блоггеры 

(любого 

вида) 

Ответы на 

вопрос о 

ежедневном 
использовани

и социальных 

сетей 

Только 

«ВКонтакте» 
38,813 23,180 5,391 1,617 69 

«ВКонтакте» 

и Telegram 
39,375 23,516 5,469 1,641 70 

«ВКонтакте» 

и Instagram 
28,688 17,133 3,984 1,195 51 

«ВКонтакте», 
Telegram и 

Instagram 

30,375 18,141 4,219 1,266 54 

Не 

используют 

«ВКонтакте» 

6,750 4,031 0,938 0,281 12 

Сумма по столбцам 144 86 20 6 256 

 

Признак X содержит четыре категории, то есть r = 4, для признака Y было 

сформировано пять категорий, соответственно s = 5. Для таблицы данной размерности 

число степеней свободы составляет                           . 

Критическое значение статистики для проверки гипотезы о независимости ответов о 

доверии к определенному источнику рекламы и ответов о ежедневном использовании 

определенных социальных сетей на 5% уровне значимости равно χ
2

кр.(α;ν)=χ
2

кр.(0,05; 

12)= 21,026. 
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На основе построенных таблиц с эмпирическими и теоретическими частотами 

были вычислены наблюдаемы значения статистик для критерия независимости и 

асимптотического критерия независимости. Так как в таблице встречаются нулевые 

частоты, то для расчета статистики асимптотического критерия независимости к 

каждой ячейке таблицы эмпирических частот была добавлена константа, равная 0,5, и 

на основе полученной таблицы рассчитывались новые теоретические частоты. Для 

критерия согласия χ
2
 статистика рассчитывалась на основе первоначальной таблицы без 

добавления константы. Наблюдаемые значения статистики для проверки критерия 

независимости и информационного критерия составили X
2
=25,637 и Y

2
=23,101 

соответственно. 

При сравнении значений наблюдаемых статистик с критической выполняются 

неравенства X
2 
> χ

2
кр. и Y

2 
> χ

2
кр., то есть с вероятностью ошибки 5% нулевая гипотеза о 

независимости признаков отвергается. Таким образом, можно сказать, что ответы о 

доверии к определенному источнику рекламы и ответы о ежедневном использовании 

определенных социальных сетей являются взаимосвязанными. 

Для измерения степени обнаруженной зависимости использовались традиционные 

меры связи основанные на χ
2
 статистике: коэффициент сопряженности Пирсона, 

коэффициент Чупрова и коэффициент Крамера. Для проверки значимости мер связи 

рассчитывались доверительные интервалы, для построения которых необходимо 

вычислить дисперсию коэффициентов. 

Коэффициент сопряженности Пирсона и его дисперсия рассчитываются 

следующим образом: 

**

2

2

п
Р

набл

набл







       ,       

 
0,

4

22

32

**

2

2

** 


 


D
п

п
DP . 

Коэффициент Чупрова и дисперсия для него вычисляются как: 

  11**

2




srп
C набл

       ,       
  

0,
114 22

**

2




 C
Csrп

D
DC


. 

И коэффициент Крамера и его дисперсия имеют следующий вид: 

 1;1min**

2




srп
K набл

      ,        
  

0,
1,1min4 222

**

2




 K
Ksrп

D
DK


. 

В данных уравнениях под 2

набл  подразумевается описанный ранее   . 

В дисперсиях рассматриваемых коэффициентов присутствует элемент     , 

который рассчитывается по формуле: 
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Значимость коэффициентов сопряженности проверялась через построение 95% 

доверительного интервала. Доверительные интервалы рассчитывались по единой 

формуле, например, для коэффициента сопряженности Пирсона интервал 

рассчитывался следующим образом: 

                  , 

где    обозначает обратное значение функции Лапласа для 95%. 

Рассчитанные значения коэффициентов и их доверительные интервалы 

представлены в табл. 2.4. 

 

Таблица 2.4. Результаты проверки гипотезы о независимости ответов о 

доверии к определенному источнику рекламы и ответов о ежедневном 

использовании определенных социальных сетей с помощью коэффициентов 

сопряженности. 

Мера связи Значение 
Минимальное 

значение 

Максимальное 

значение 

Коэффициент 

сопряженности Пирсона 
0,302 0,183 0,421 

Коэффициент Чупрова 0,170 0,096 0,244 

Коэффициент Крамера 0,183 0,103 0,262 

 

Граничные значения доверительных интервалов для всех рассчитанных 

коэффициентов сопряженности имеют положительный знак, то есть с вероятностью 

ошибки 5% нулевая гипотеза о незначимости коэффициентов отвергается, 

следовательно, наличие зависимости между признаками является значимым. Таким 

образом, рассчитанные значения мер связи подтверждают вывод о том, что ответы о 

доверии к определенному источнику рекламы и ответы о ежедневном использовании 

определенных социальных сетей являются взаимосвязанными. 

Коэффициент сопряженности Пирсона более 0,3, что свидетельствует о наличии 

умеренной взаимосвязи между ответами о доверии к определенному источнику 

рекламы и ответами о ежедневном использовании определенных социальных сетей. 

Коэффициенты Чупрова и Крамера менее 0,3, но данные коэффициенты являются 

значимыми, что указывает на наличие слабой связи между ответами о доверии к 
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определенному источнику рекламы и ответами о ежедневном использовании 

определенных социальных сетей. 

Так как коэффициенты сопряженности всегда выражаются положительными 

числами, то они ничего не говорят о направлении связи, поэтому анализ направления 

зависимости обычно производится только по виду таблицы сопряженности. 

Для определения направленности связи рассматриваемых признаков сравнивались 

таблицы сопряженности с эмпирическими частотами и теоретическими частотами, 

соответствующими ситуации в отсутствии зависимости между признаками. 

По результатам анализа таблиц можно сделать следующие выводы: 

 Люди, склонные доверять информации от людей схожих взглядов или кругу по 

интересам в большей степени предпочитают использовать социальные сети в 

комбинации «ВКонтакте» и Telegram, и в меньшей степени в комбинации «ВКонтакте» 

и Instagram, по сравнению с ситуацией при независимости признаков; 

 Люди, склонные доверять информации от ближайших друзей и родственников 

в большей степени предпочитают пользоваться социальной сетью «ВКонтакте» и в 

меньшей степени использую другие социальные сети, по сравнению с ситуацией при 

независимости признаков; 

 Люди, склонные доверять информации сообществ схожей тематики с 

предлагаемой в рекламе в большей степени предпочитают использовать социальные 

сети в комбинации «ВКонтакте» и Instargam, и в меньшей степени используют только 

один «ВКонтакте», по сравнению с ситуацией при независимости признаков; 

 Люди, склонные доверять информации от блогеров любого вида в большей 

степени предпочитают использовать все три социальные сети «ВКонтакте», Telegram и 

Instagram), по сравнению с ситуацией при независимости признаков. 

Таким образом, пользователи, предпочитающие доверять информации от людей 

схожих взглядов или круга по интересам и от сообществ схожей тематики с 

предлагаемой в рекламе в большей степени используют комбинации социальных сетей 

«Вконтакте» & Telegram и «ВКонтакте» & Instagram соответственно. Так как 

наибольшая доля опрошенных доверяет информации людям схожих взглядов или кругу 

по интересам, то целесообразно остановится на выборе «ВКонтакте» и Telegram. Но 

ввиду уже указанных проблем с блокировкой мессенджера Telegram, по итогу в 

качестве наиболее оптимальной платформы для продвижения рекламы была выбрана 

социальна сеть «ВКонтакте». 

Таким образом, на основе анализа результатов опроса можно сделать вывод, что в 

социальных сетях люди в наибольшей степени доверяют рекламе, идущей от людей со 
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схожими интересами. На основе анализа таблиц сопряженности и расчета критериев 

независимости и мер связи была обнаружена умеренная связь между предпочтениями в 

источнике рекламы и ежедневным использованием определенных социальных сетей. В 

качестве наиболее популярной социальной сети была определена сеть «VK». Данная 

социальная сеть также была определена как наиболее оптимальная для людей, 

доверяющих кругу по интересам и людям со схожими взглядами. Поэтому в данной 

работе будет разрабатываться продвижение рекламы через различные сообщества в 

социальной сети «VK». 

Существующая маркет-платформа «ВКонтакте» не лишена своих преимуществ, 

главным из которых является полная интеграция с социальной сетью. Однако она 

заточена под рекламу больших сообществ в больших же сообществах: платформа 

отображает лишь сообщества со среднемесячным общим дневным охватом более 20 000 

человек. Комиссия социальной сети в 20% и оплата НДС заказчиком рекламы также 

выступают в качестве останавливающих факторов, поскольку итоговая стоимость заказа 

составляет 1,475 от заявленной разместителем. Отсутствие возможности заработка на 

маленьких сообществах исключает из игры их владельцев, которые, в силу своей 

массовости, составили бы большую аудиторию платформы. Этого ряда недостатков 

будет лишено разрабатываемое в рамках данной работы приложение. 

Маркет-платформа «ВКонтакте» также не предусматривает возможности заказчика 

и разместителя коммуницировать. Размещается лишь факт готовности владельцев 

рекламироватся или рекламировать с коротким сообщением. Очевидно, что сложные 

решения принимаются на основе взаимных компромиссов, обсудить детали которых 

невозможно без личного общения. Разрабатываемая платформа должна также быть 

лишена и этого недостатка. 
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4. Техническое задание на написание веб-приложения 

4.1. Выбор архитектуры 

В последние годы наметилась тенденция к созданию приложений на основе 

микросервисной архитектуры. Эта архитектура обладает широким набором 

преимуществ по сравнению с классической, монолитной архитектурой приложения. В 

данном разделе будут перечислены преимущества микросервисной архитектуры, будет 

проведен сравнительный анализ монолитной и микросервисной архитектур, сделан 

выбор в пользу микросервисной архитектуры и приведены доводы в пользу сделанного 

выбора. 

Микросервисная архитектура - термин, впервые использованный на конференции 

Cloud Computing Expo в 2005-м году Питером Роджерсом. Архитектура является 

современным представлением SOA (Service-Oriented Architecture) и представляет собой 

де-факто современный стандарт написания современных распределенных 

вычислительных систем. Начиная с 2012-го года термин получил широкое 

распространение, и именно с этого момента времени многие команды поддержки веб-

приложений стали разбивать свои монолиты на микросервисы. Любовь профессионалов 

такой подход к разработке заслужил не в последнюю очередь благодаря динамичности 

современного цифрового мира: любой простой рабочего сервера даже на времена 

порядка 15-ти минут стал непозволительной роскошью, приводящей к потере большой 

части клиентов. Учитывая, что команда разработки крупного веб-сервиса может 

выпускать десятки обновлений и улучшений в течение рабочего дня, такие 

пятнадцатиминутные простои могут полностью нейтрализовать работу сервиса и 

свести на нет все усилия по разработке ввиду недоступности приложения для 

пользователей. 

Микросервисная архитектура позволяет избежать подобных затруднений, 

предлагая концепцию частичного развертывания, когда производственный сервер 

теряет лишь часть функционала. Добавление нового сервиса также не оказывает 

влияния на работоспособность всего облака. Эти преимущества достигается за счет 

того, что приложение, соответствующее концепции микросервисной архитектуры 

сохраняет большую часть своего функционала, в то время как один микросервис 

находится  в состоянии перезапуска или запуска. 

В совокупности с подходом непрерывной интеграции, пришедшим из мира 

DevOps, микросервисная архитектура позволяет вводить в производственную фазу 

полностью протестированный (прошедший модульные тесты, тесты уровня 
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микросервиса, интеграционные тесты и end-to-end тесты) функционал. Написание 

качественных масштабных тестов для монолитного приложения зачастую оказывается 

на порядок более затруднительной задачей в силу смешения функционала в одном 

большом приложении. 

Микросервисы по своей сути следуют философии UNIX:  “Делай что-то одно, но 

хорошо”. Каждый сервис обладает узкой зоной ответственности, качественно решает 

малый объем возлагаемых на него задач. 

Сами микросервисы неспроста получили приставку “микро”. Поддержка сервиса 

сильно упрощается за счет его легковесности. Новые разработчики легче вливаются в 

рабочий процесс, поскольку изучение и поддержка исходного кода объемом в 2-3 

тысячи строк является куда более простой задачей, чем поддержка 30-40 тысяч строк 

кода.  

Когда речь заходит об исходном коде, нельзя не упомянуть философию слабой 

связности микросервисов. Использование сообщений для взаимодействия сервисов 

между собой позволяет разработчику сосредоточиться на решении текущей задачи, 

нивелируя его боязнь ненароком повредить уже существующий функционал, которую 

часто испытывают разработчики монолитных приложений. 

Микросервисная архитектура предполагает разделение ответственности между 

командами разработки по вполне естественным границам: по границам самих сервисов.  

Так, в ведении нескольких команд разработки находятся непересекающиеся наборы 

микросервисов, что обеспечивает высокую изоляцию работы. По сути, каждая команда 

вольна делать в своих сервисах любые желаемые изменения, если эти изменения не 

нарушают следующих условий: 

1. Сервис сохраняет работоспособность и выполняет возложенные на него 

функциональные обязанности, оговоренные проектными руководителями. 

2. Соблюдено выполнение контрактов потребителей. Эти контракты 

предписывают, какую информацию данный сервис должен предоставлять другим 

сервисам при помощи REST API или асинхронных сообщений, передаваемых в рамках 

повсеместно внедренной event-driven архитектуры. 

Следует сказать, что при должном покрытии функционала тестами нарушение хотя 

бы одного из условий представляется весьма затруднительным. Нарушение первого 

условия пресекается написанием качественных тестов уровня микросервиса, а второе 

условие не дает нарушить особый подвид интеграционных тестов - тесты контрактов 

потребителей.  
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Дополнительным приятным преимуществом микросервисной архитектуры 

является возможность выбирать разные технологии в разных микросервисах. 

Например, один сервис может использовать базу данных Neo4j, работающую с графами 

данных, прекрасно подходящую для хранения социальных данных, а другой - ставшую 

классикой PostgreSQL. И при грамотном разбиении решаемой веб-приложением задачи 

на контексты (области ответственности, характеризуемые сильным зацеплением по 

смыслу, например, контекст пользователей, контекст электронных писем, контекст 

заказов) простота поддержки приложения и его производительность могут ощутимо 

возрасти. Это же преимущество позволяет командам безбоязненно экспериментировать 

с новыми технологиями, которые, возможно, будут внедрены и в другие сервисы, если 

предлагаемые решения окажутся удачными. Монолитная архитектура такой творческой 

свободы разработчикам не предоставляет. 

 

Однако при всех этих преимуществах микросервисная архитектура обладает и 

рядом недостатков. Коротко их список выглядит так: 

1. Снижение трудозатрат на поддержание микросервиса частично 

компенсируется необходимостью с хирургической точностью налаживать 

взаимодействие приложений.  

2. Организация непрерывной интеграции для микросервисов - куда более 

сложная задача, чем автоматизация процесса тестирования для монолита.  

3. Необходимо предусматривать резервные копии всех сервисов для 

оперативного возобновления работы в случае их отказа. 

4. В процессе разработки нужно строго следить за слабой связностью кода. 

Возникновение сильной связности между компонентами приложения неминуемо 

приводит к потере главного преимущества - независимости развертывания. 

 

Подводя итоги текущего раздела, обоснуем выбор микросервисной архитектуры в 

качестве основы для создания приложения: 

1. Современные методологии разработки продукта (в частности, столь 

популярный  Agile) предполагают изменение технических требований в процессе 

разработки приложения. Это значит, что нет смысла уделять много внимания 

реализации мелких деталей будущего приложения, поскольку требования к нему в 

конечном итоге могут оказаться совсем другими, нежели в начале. Микросервисная 

архитектура с ее масштабируемостью и легким приятием изменений позволяет 

разрабатывать гибкие сервисы, прекрасно адаптированные к Agile. 
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2. Развитие проекта не планируется ограничивать написанием данной выпускной 

квалификационной работы. Потенциал улучшения и масштабирования с этой стороны 

также является доводом в пользу выбора микросервисной архитектуры. 

3. Написание нескольких микросервисов, предоставляющих минимальный 

необходимый работающий функционал (MVP, Minimum Viable Product из методологии 

Agile), с использованием подхода Monolith-first (о нем в разделе 3.2) позволяет 

сократить объем необходимых работ, упростив поиск неизбежно возникающих 

ошибок. 

 

4.2. Подход Monolith-First 

Многие эксперты по вопросам архитектуры веб-приложений, в частности, Мартин 

Фаулер, замечают, что процент успешных приложений, стартовавших как монолит и 

впоследствии разбитых на микросервисы, значительно превышает долю проектов, 

начавшихся с написания облака маленьких приложений. Суть подхода заключается в 

написании монолитного приложения, четко структурированного по модулям, которые в 

последствии станут основами для сервисов.  

В качестве доводов в пользу MonoFirst М. Фаулер приводит следующие аргументы: 

1. MonoFirst позволяет быстрее получить MVP и проверить успешность 

приложения при минимальных вложениях усилий и денежных средств. Большая 

команда, обладающая  большим количеством идей, может позволить себе создание 

нескольких пробных проектов, оценивая потребительский спрос на них. 

2. MonoFirst дает возможность определить границы будущих смысловых 

контекстов, по границам которых принято проводить границы микросервисов. Это 

особенно актуально для проектов, имеющих в планах наращение большой кодовой 

базы. Любой рефакторинг микросервисов требует больших трудовых затрат. Создание  

MVP и его сопровождение в течение некоторого времени существенно облегчает 

задачу выделения связанных контекстов.  

Противоположная точка зрения апеллирует к тому факту, что старт с 

микросервисной архитектуры позволяет команде свыкнуться с работой в рамках SOA, 

повышает уровень команды и культуру написания кода, в то время как написание четко 

разделенных модулей в одном приложении (MonoFirst) невозможно вообразить без 

высокой дисциплины в команде и строгого пошагового руководства. 
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В рамках ВКР было принято решение использовать подход Monolith-First, 

поскольку он позволит в более короткие сроки получить работоспособное приложение, 

которое затем можно будет удачно разделить на сервисы.  

В силу последнего факта при написании ТЗ на создание приложения следует 

отдельно выделить: 

• Этап написания монолитного приложения; 

• Этап разбиения приложения на микросервисы; 

• Этап развития и сопровождения приложения. 

4.3. Выбор модели обмена сообщениями для микросервисной 

архитектуры 

Перед углублением в особенности технологического выбора следует рассмотреть 

такое важное решение, как определение для приложения подхода к обмену 

сообщениями: синхронному или асинхронному. Этот основополагающий выбор 

неизменно приводит к конкретным деталям реализации. 

При синхронном обмене данными осуществляется вызов на удаленный сервер, при 

котором происходит блокировка работы клиента до завершения операции. При 

асинхронной  модели обмена сообщениями вызывающая сторона перед возвращением 

управления не будет дожидаться завершения операции и даже может не беспокоиться 

об успешном завершении вызова. 

Проще вести рассуждение о синхронном обмене сообщениями, как правило, 

представленным обменом типа «запрос-ответ». В этом случае известно, когда вызов 

завершается удачно, а когда - нет. Асинхронный обмен сообщениями (как правило, типа 

«опора на события») хорошо показывает себя при долговременных вызовах, когда 

продолжительные блокирующие вызовы приведут к сильному увеличению простоя 

системы. Однако реализация асинхронного обмена сообщения также возможна и в 

схеме «запрос-ответ», что потребует дополнительных усилий при разработке как на 

вызывающей, так и на вызываемой сторонах: требуется начать операцию и 

зарегистрировать обратный вызов, обратившись к серверу с просьбой оповестить 

клиент, когда операция будет завершена.  

При совместной работе, основанной на применении событий, все происходит 

несколько иначе. Вместо того, что клиент инициирует запросы к серверу, он публикует 

событие о том, что случилось нечто конкретное (например, зарегистрировался клиент 

или был опубликован рекламный пост). Клиент не указывает никому, что нужно 
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сделать, ожидается, что сервера самостоятельно разберутся, какое действие им 

необходимо предпринять в ответ на опубликованное событие. Такой подход 

способствует удачной группировке бизнес-логики, повышает отказоустойчивость 

системы и улучшает масштабируемость системы. Последнее связано с тем, что клиенту 

нет нужды знать, кто является потребителями их сообщений, и будет достаточно лишь 

подключить новых потребителей к системе обмена сообщениями. 

Система, опирающаяся в своей работе на события, тесно связана также с такими 

понятиями, как хореографический принцип и оркестровый принцип, упоминаемыми С. 

Ньюменом.  

При использовании оркестрового принципа за основу берется центральный 

интеллект, управляющий взаимодействиями и внешними запросами. 

Преимущества: 

• Простота реализации; 

• Легкая интеграция со средствами балансировки загрузки. 

• В случае работы с множеством целевых адресов (endpoints) позволяет 

существенно улучшить гибкость системы, позволяя избегать переразвертывания 

сервисов при изменении каких-либо URL-адресов. 

Недостатки: 

• Существование опасности создания т.н. «божественных» дирижеров, в 

функционале которого содержится слишком много логики. Такой дирижер может взять 

на себя всю работу, в то время как слабые CRUD-сервисы будут делать лишь малую 

часть работы. 

Хореографический принцип гласит, что детали реализации должны быть скрыты, 

от стороны, запрашивающей выполнение действия, поскольку это позволяет достичь 

большей гибкости и независимости микросервисов.  

Преимущества: 

• Высокие гибкость и масштабируемость системы. 

Недостатки: 

• Существенная сложность проектирования; 

• Сложность обеспечения хорошей балансировки загрузки; 

Принимая во внимание существующие недостатки хореографического принципа, в 

рамках данной работы было принято решение отказаться от его использования. 

Дополнительным аргументом в пользу этого решения выступает то, что почти весь 

функционал, предполагаемый к использованию в межсервисном взаимодействии также 
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требуется и для обеспечения работы пользовательского интерфейса, наладить работу 

которого с асинхронными сообщениями - излишнее в плане трудовых затрат процесс. С 

помощью REST API также необходимо обеспечить целостность транзакций, которая, 

как мы помним, в микросервисной архитектуре гарантируется на уровне бизнес-логики. 

Перед тем, как приступить к более детальному проектированию системы, необходимо 

принять ряд решений, связанных с проработкой схемы обмены сообщениями между 

микросервисами: 

1. Внутренние вызовы следует оформлять по модели «запрос-ответ» и 

реализовывать оркестровый принцип, где в роли дирижера выступает сервис, 

реализующий паттерн API Gateway.  

2. Внешние вызовы, следует оформлять по модели «запрос-ответ» и 

реализовывать оркестровый принцип, где в роли дирижера выступает сервис, 

реализующий паттерн API Gateway. Блокировка от отправления запроса происходит на 

стороне клиента. 

Паттерн API Gateway также хорошо работает вместе с подходом Monolith-First, 

поскольку позволяет с самого начала развернуть работающий Gateway Service под 

работу с клиентскими запросами, а затем постепенно осуществлять разбиение 

монолита на сервисы, дополнительно разворачивая новые микросервисы и не изменяя 

конфигурацию Gateway Service. Работу по направлению запросов по новым адресам 

будет брать на себя Service Discovery. 

4.4. Принцип TDD 

Еще одним важным принципом, используемым современными командами 

разработки является Test-Driven Development. Основная идея данной методологии 

состоит в написании тестов, покрывающих функционал перед написанием кода.  

Основным преимуществом подобного подхода является ориентация на бизнес-

процессы. Команды разработки не забывают, что бизнес-требования первичны над 

техническими требованиями.  

Процесс разработки в рамках методологии выглядит приблизительно следующим 

образом: 

1. Бизнес-аналитик формулирует требование к бизнес-логике, связанное с 

заказанным клиентом или руководством функционалом. 

2. Технический аналитик определяет сущности и свойства этих сущностей, 

позволяющие решить поставленную задачу. 
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3. Используя спроектированные сущности, разработчик пишет тестовые сценарии 

уровня модулей, имитирующие конкретные рабочие задачи, проверяющие добавляемый 

в данном изменении функционал. 

4. Разработчик пишет код приложения таким образом, чтобы новые тестовые 

сценарии выполнялись. 

5. Добавленный функционал проходит тесты уровня сервисов и end-to-end тесты. 

В случае успешного завершения всех тестовых сценариев добавленный функционал 

попадает на рабочие сервера. 

В рамках данного проекта было принято решение следовать принципам TDD. 

Кроме предварительного написания тестов следует также провести описание тестов 

предпроизводственной фазы, которые упоминаются в пунктах 3 и  5. 

• Unit tests (модульные тесты) - тестовые сценарии, перед которыми ставится 

задача проверки небольшого фрагмента кода: метода, нескольких методов, части 

метода. Являются самыми быстрыми для написания. После обнаружения 

неисправности в работе приложения следует добавлять модульный тест, покрывающий 

функционал, повлекший за собой возникновение ошибки. Это позволяет в будущем 

избегать повторения проблемы в новых версиях. 

• Service tests (тесты уровня сервисов, интеграционные тесты) - тестовые 

сценарии, задача которых состоит в проверке готовности сервиса к интеграции. По 

мнению С. Ньюмена наиболее удачным решением при проведении таких тестов 

являются тесты на основе контрактов потребителей, проверяющие, что 

предоставленные REST-интерфейсы сервиса соответствуют той же спецификаци, что и 

потребители API. Для проведения таких тестов принято создавать Stubs - заглушки, 

имитирующие работу потребителя API микросервиса. 

• End-to-end tests (тесты продукта как целого) проверяют способность продукта 

полностью провести корректную работу в ответ на пришедший запрос или 

последовательность пришедших запросов (покупка товара в интернет-магазине, 

оформление заказа на размещение рекламы в данной работе).  

По мнению автора книги «Succeding with Agile», М. Кона, количество тестов,  

проверяющих функционал программного средства должно приблизительно 

соответствовать схеме, изображенной на рис. 4.4. 
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рис. 4.4 Пирамида тестов М. Кона 

Такое распределение вызвано следующими рассуждениями: 

1. Продолжительные end-to-end тесты существенно замедляют рабочие процессы 

в случаях, когда необходимо много раз в течение трудового дня запускать работу CI-

сервера.  

2. Высокий объем и сложность end-to-end тестов затрудняет их поддержку. 

3. End-to-end тесты должны позволять обнаружить проблему, интеграционные 

тесты - помочь в ее локализации, а модульные тесты - максимально сузить область 

поиска ошибки. 

4. Интеграционные тесты на основе контрактов потребителей в идеале должны 

быть определены для каждого предписанного взаимодействия сервисов, поэтому их 

требуется несколько больше, чем  сквозных. 

5. В силу малого покрываемого объема кода модульные тесты должны составлять 

основную количественную массу тестировочного кода. Их легче поддерживать, они 

быстрее создаются. 

4.5. Выбор технологических решений 

Перед тем, как приступить к перечислению и короткому описанию списка 

технологий, на которых было принято решение остановить выбор, следует оговорить 

принципы, по которым решения выбираются для использования в проекте. Эти 

принципы не предполагают слепого применения, поскольку работа архитектора и 

ведущего разработчика подчас связана с поиском возможных компромиссов. 

Первым аргументом в пользу выбора является степень адаптации той или иной 

технологии к разработке по описанной архитектуре. В нашем случае это означает, что 

часть фреймворков и библиотек будет отметена из-за отсутствия поддержки 

микросервисной архитектуры или недостаточного удобства последней. 
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Важную роль играет степень знакомства автора лично и мирового сообщества 

разработчиков в целом с технологией. Широко распространенные технологии обладают 

обширной, исчерпывающей документацией, большой информационной базой на 

ресурсах обмена опыта. В них, как правило, оперативно вносятся исправления ошибок, 

они, как правило, являются продуктами с исходным кодом. В современном мире веб-

разработки наибольшее внимание уделяется, как правило, наиболее же удачным и 

простым в использовании технологиям. Архитекторы крупных команд разработки 

нередко принимают решение об использовании менее производительных технологий в 

силу того, что для команды менее эффективная технология является наиболее знакомой 

и изученной. В этой связи следует иметь в виду, что в данном разделе некоторые 

решения будут приниматься с поправкой на приведенные в этом абзаце доводы. 

Предыдущий фактор зачастую также приводит к тому, что некоторые программные 

средства оказываются более удачно интегрированы с широко распространенными 

технологиями и вовсе не предполагают работу «из коробки» с решениями, 

обладающими меньшей популярностью. В частности, некоторые распространенные 

средства работы с облаками микросервисов, такие, как Eureka, Ribbon, Hystrix, 

обладают прекрасной интеграцией с Spring в первую очередь из-за огромной 

популярности последнего. В конечном итоге они даже стали частью Spring в составе 

ряда программных продуктов Spring Cloud Netflix. 

Другим доводом может являться производительность библиотеки, сервера или 

фреймворка. Этот фактор для данной работы имеет наименьшее значение, поскольку, 

по крайней мере, в первое время, в системе не ожидается высокой нагрузки, а 

усложнение разработки выбором самых производительных средств не принесет 

ощутимой пользы проекту. 

В качестве языка программирования для backend части приложения был выбран 

язык Java (Версии Java Development Kit 1.8u172), как наиболее знакомый автору и как 

язык, позволяющий с удобством разрабатывать высокопроизводительные серверные 

части веб-приложений. Язык Java к текущему моменту уже длительное время является 

самым востребованным в разработке в мире, согласно рейтингу TIOBE, а, значит, 

формирование команды разработки в данном технологическом стеке происходило бы с 

меньшими временными и материальными затратами. 

Наряду с множеством преимуществ Java обладает и некоторыми недостатками. 

Подробное их рассмотрение бессмысленно, однако нейтрализации одного из них, 

избавлению от boilerplate (шаблонного) кода внимание будет уделено. В силу того, что 

язык Java является сугубо объектно-ориентированным, возникает необходимость к 
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созданию огромного количества getter- и setter-методов для полей. Библиотека Lombok 

позволяет при помощи ряда аннотаций избавить разработчика от необходимости 

писать шаблонный код и  тем самым существенно сократить объем кодовых баз. 

Использование Lombok освобождает от описания getter и setter-методов, 

конструкторов, методов equals() и hashCode(). 

Благодаря сложившейся в последние годы тенденции, трудно представить Java, 

используемый в веб-разработке без Spring Framework, существенно облегчающего 

работу программистов при помощи входящего в его ядро IoC(Inversion of Control)-

контейнера, АОП (аспектно-ориентированного программирования) и богатого набора 

библиотек для работы с сетью, данными, системами обмена сообщениями, облаками 

микросервисов. Для многих разработчиков Spring является безальтернативным 

выбором при написании веб-приложений. В частности, докладчик многих Java-

конференций Е. Борисов отмечает, что «Spring не идеален, но лучше него ничего нет.» 

Среди всего множества модулей и фреймворков Spring наибольшее внимание в 

рамках данной работы следует обратить на следующие решения. 

Spring Boot - фреймворк, существенно упрощающий разработку на Spring за счет 

автоконфигурации. При его использовании пропадает необходимость прописывать 

большое количество настроек приложения, как то: подключения к базе данных, 

контекстов. Конфигурация заменяется набором аннотаций-аспектов, а ядро Spring Boot 

на их основе выполняет конфигурацию Java-объектов, необходимых для работы 

приложения и настраивает нужным образом параметры работы с компонентами 

приложения. Кроме того, Spring Boot содержит в себе легковесный сервер Tomcat, 

значительно упрощающий развертывание приложения до уровня «по нажатию 

кнопки». Spring Boot позволяет в автоматическом режиме производить интеграцию 

компонент приложения, анализируя зависимости приложения. 

Spring Data - как нетрудно догадаться из названия, позволяет организовать работу 

на уровне данных. ORM (объектно-реляционного отображения), интеграция с широко 

используемыми разработчиками базами данных, DAO (Data Access Objects) и 

автогенерация запросов к базе данных на основе имен методов DAO. Одной из частей 

Spring Data является Spring Data JPA, соответствующей спецификации Java Persistence 

API - набору интерфейсов для взаимодействия с базами данных. 

Соседом по логике для Spring Data выступает база данных. Здесь простор для 

выбора огромен, но мы остановимся на PostgreSQL, как хорошо зарекомендовавшей 

системе управления базами данных с открытым исходным кодом. PostgreSQL 

интегрирована со Spring Boot, обладает высокой производительностью и пользуется 
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уважением большого круга веб-разработчиков по всему миру. Относительная 

сложность диалекта PostgreSQL не составит для нас проблем, поскольку абстракция 

Spring Data избавляет от необходимости писать вручную запросы к базе данных. 

Spring MVC, реализующий паттерн Model, View, Controller предоставляет удобный 

функционал для работы с данными и их представлениями. Для нас использование 

данного фреймворка является особенно важным, поскольку именно благодаря 

входящим сюда контроллерам мы сможем обеспечить взаимодействие микросервисов в 

рамках HTTP REST. При помощи нескольких аннотаций у разработчика появляется 

возможность создавать REST-endpoints, в том числе и с использованием различных 

HTTP-глаголов. Эти ссылки могут быть доступны как извне, из веб-клиента в браузере 

(вышеописанный тип взаимодействия 1), так и изнутри, для выставления REST-

endpoints для потребителей API из числа микросервисов приложения (тип 

взаимодействия 2, серверная его часть). Помимо всего прочего, фреймворк Spring MVC 

включает в себя такой класс, как RestTemplate, позволяющий отправлять всевозможные 

HTTP-запросы (клиентская часть типа взаимодействия 2). 

Было принято решение поставить на роль системы автоматической сборки проекта 

Maven, императивную систему сборки, обладающую большим сообществом и 

обширным репозиторием с размещаемыми разработчиками библиотеками. Maven 

находит широкое применение, поскольку сборка проектов происходит по 

существующим шаблонам, что не требует от разработчика никаких усилий.   

Подход TDD в мире Java-разработки невозможно представить без JUnit, 

тестировочного фреймворка, интегрированного со Spring, Maven и обладающего 

наиболее обширным функционалом среди существующих решений.  

Понятие тестировки программного обеспечения тесно связано с понятием 

непрерывной интеграции, CI. Одним из широко распространенных CI-серверов 

является Jenkins, позволяющий настроить сборку проекта из исходного кода, запуск 

сервера в тестовом режиме и исполнение на развернутом сервере предписанных 

тестовых сценариев. Применительно к микросервисной архитектуре обширные 

конфигурационные возможности особенно важны, поскольку тестирование 

микросервисного ПО сильно затруднено необходимостью многоуровневого 

тестирования, которое было описано в разделе 3.4. 

На роль инструмента для Service Discovery в силу своей отличной интеграции со 

Spring хорошо подходит Eureka от Netflix. Service Discovery является важным 

элементом микросервисной архитектуры, позволяющим абстрагироваться от привязки 

микросервисов к конкретным адресам машин в сети и с легкостью разворачивать как 
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новые сервисы, так и дополнительные экземпляры существующих сервисов без опаски, 

что работа какого-либо элемента будет нарушена. Eureka обладает простыми 

настройками, что делает ее любимой многими профессионалами. Одному адресу 

Eureka могут соответствовать несколько машин с разными адресами.  

Смежным с Service Discovery вопросом занимаются средства балансировки 

загрузки (load balancing), одним из представителей которых является Ribbon от Netflix. 

Ribbon - удачно интегрированный инструмент балансировки загрузки от того же 

разработчика, что и Eureka, с которой Ribbon хорошо интегрирован. Как и Eureka, 

Ribbon обладает простой конфигурацией и возможность интеграции со Spring. Логика 

работы заключается в том, что   Service Registry Eureka на запрос о доступных по 

внутреннем адресу Eureka серверах возвращает несколько реальных адресов, один из 

которых и выбирается Ribbon для отправки запроса. В связи с этим Ribbon - не совсем 

типичный балансировщик загрузки, поскольку распределение запросов происходит на 

стороне клиента, а не на стороне, принимающей запрос, что сначала может показаться 

несколько неразумным, однако в совокупности с описанным ниже Zuul Ribbon 

раскрывает свой потенциал. 

Уже упоминавшийся в разделе 3.3 паттерн API Gateway реализует другой продукт 

Netflix, Zuul. Данный инструмент эффективно работает вместе с Eureka и Ribbon, что 

наглядно демонстрируют следующий пример: 

1. На Gateway Service приходит запрос типа 1 или 2. 

2.  Zuul анализирует целевой URL-адрес запроса и обращается к Eureka с целью 

получить реальный адрес машины, на которую следует перенаправить запрос. 

3. При наличии нескольких вариантов Eureka возвращает список адресов, на 

которые Zuul может перенаправить запрос. 

4. Ribbon по определенному алгоритму балансировки (по умолчанию - Round 

Robin) выбирает один из предложенных адресов и передает Zuul команду на отправку 

запроса. 

5. Zuul отправляет запрос. 

Последним в ряду инструментов от Netflix будет обозначен Hystrix, реализующий 

паттерн Circuit Breaker. В производственной фазе невозможно избежать отказов 

оборудования или ПО. Для борьбы с подобными непредвиденными обстоятельствами 

компанией Netflix были разработаны несколько средств, обеспечивающие 

переподключения, подключения аварийных средств, стратегию работы кода 

приложения в случае отказа. Данные средства последней надежды были включены в 

библиотеку Hystrix. 
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4.6 Техническое задание на написание монолитного приложения 

Техническому заданию на написание монолита решено придать следующую 

форму. 

Терминология 

Сообщество - средство объединения группы людей со схожими интересами, 

предоставляющее новостные обновления (публикации направленной тематики) 

подписчикам или членам сообщества. 

Анонимное сообщество - сообщество, владелец которого желает остаться 

неизвестным.  

Пост - новостная публикация со стороны сообщества, отображаемая в новостной 

ленте подписчиков или членов сообщества.  

Рекламная биржа - приложение, при помощи которого пользователи социальной 

сети, владеющие сообществами, могут заказывать рекламу в других сообществах. 

Рекламный заказ - предложение о размещении рекламы данного сообщества в 

другом сообществе, предполагающее оплату.  

Рекламная услуга - договор между заказчиком и разместителем на размещение 

рекламных постов. 

Рекламный пост - пост, носящий рекламный характер. В рекламном посте должны 

присутствовать ссылка на группу и указание на рекламную биржу, при помощи 

которой была размещена реклама. 

Тег - дескриптор, метка в виде ключевого слова, характеризующего смысловую 

направленность постов. Например, политика, юмор, спорт. Сообщества в рекламной 

бирже характеризуются набором тегов, свойственных их публикациям.  

Заказчик - владелец сообщества, создающий рекламный заказ на оказание 

рекламной услуги разместителем. 

Разместитель - владелец сообщества, оказывающий рекламную услугу в 

социальной сети. 

 

Постановка задачи. Функциональные требования. 

Необходимо реализовать монолитное приложение функционирующее по принципу 

рекламной биржи для социальной сети «VK» («ВКонтакте»). Приложение должно 

реализовывать следующие функциональные требования: 

1. Позволять пользователям авторизоваться при помощи привязанного аккаунта 

VK (используя аутентификационный токен OAuth, предоставляемый связанным с 

сервисом приложением VK). Реализовывать иной механизм авторизации и регистрации 
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излишне, поскольку нет смысла в использовании данного веб-сервиса без обладания 

аккаунтом социальной сети. 

2. Пользователь должен иметь денежный баланс внутри приложения. Списания 

денежных средств в рамках рекламных заказов следует осуществлять с этого 

внутреннего счета. Пополнение счета в качестве оплаты за услугу реализовать также 

через внутренний счет.  

3. Приложение монетизируется за счет комиссии в размере 5% при оформлении 

рекламного заказа. 

4. Позволять пользователям, авторизовавшимся при помощи привязанного 

аккаунта социальной сети, просматривать свой список управляемых сообществ, 

предполагаемых к продвижению.  

5. При помощи списка из п.4 пользователи могут регистрировать свои 

сообщества, отмечая их смысловыми тегами. Теги должны вводиться пользователями 

вручную. В случае, если владелец сообщества не желает быть известным в качестве 

владельца данного сообщества, он может пометить сообщество анонимным. 

6. На основе зарегистрированных в приложении сообществ и их тегов 

приложение должно формировать предложения о рекламных заказах в наиболее 

релевантных сообществах. 

7. Изначально стоимость размещения рекламы в сообществе является функцией 

от количества подписчиков сообщества и среднего числа просмотров последних 50 

постов (среднее количество постов в сутки для крупных популярных сообществ) или 

среднего числа просмотров за последние 3 дня, в случае, если число постов за 3 дня 

превышает 150. 

8. На основе сформированных предложений пользователь делает выбор в пользу 

того или иного заказа. В заказе фигурируют: 

• желаемое количество рекламных постов,   

• длительность предоставления рекламной услуги,  

• предлагаемое сообщение рекламного поста, 

• предлагаемая сумма сделки. 

9. Потенциальных разместитель получает оповещение о поступившем рекламном 

заказе. Руководствуясь личными соображениями, он принимает или отклоняет 

поступивший рекламный заказ или вносит коррективы в него.  

10. В случае отсутствия возражений у заказчика рекламная услуга вступает в силу. 

Начинается учет времени оказания услуги. 
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11. Заключенный рекламный договор расторгнуть нельзя. 

12. Для каждого поста из числа согласованных заказчиком и разместителем, 

поделенных на время контракта в днях, рекламных постов заказчик выбирает желаемое 

время размещения постов. Например, если согласованы 30 постов на 10 дней, заказчик 

указывает 3 времени. 

13. Удаление рекламного поста разместителем вручную карается штрафом в 

пользу заказчика. 

 

Постановка задачи. Технические требования. 

1. Приложение должно являться монолитом, реализующим функциональные 

требования, описанные выше. 

2. Приложение должно содержать аутентификационный виджет для  

3. Приложение должно представлять по своей структуре классическое клиент-

серверное трехуровневое приложение, состоящее из Client Tier, Application Tier, Data 

Store Tier. В свою очередь, Application Tier будет составляться из трех слоев: Business 

Layer (домены и сервисы приложения), Presentation Layer (REST-контроллеры) и Data 

Layer (хранение и представление сущностей доменов в БД). 

4. Приложение должно использовать следующие технологические решения: 

• Maven в роли легковесной системы сборки проектов на языке Java; 

• SVN - свободно распространяемая централизованная (нет локальных 

репозиториев) система контроля версий, удобная и простая в использовании. В силу 

доступности не составит труда развернуть репозиторий на персональной машине; 

• Spring Boot в качестве фреймворка для разработки клиент-серверных веб-

приложений; 

• Tomcat как сервер, удачно интегрированный со Spring Boot и позволяющий 

ускорить развертывание приложения. 

• PostgreSQL  в качестве базы данных; 

• Spring Data для упрощения работы с базой данных согласно спецификации Java 

Persistence API; 

• Spring MVC для создания REST endpoints, доступных по протоколу HTTP,  

поддерживающих использование HTTP-глаголов; 

• jQuery для отправки запросов из UI к бэкенду приложения и приему ответов от 

него; 
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• Bootstrap в роли CSS-фреймворка для улучшенного дизайна HTML-страниц; 

• Lombok для сокращения объема шаблонного кода; 

• JUnit - фреймворк для тестирования функционала приложения; 

• Java VK API для взаимодействия с социальной сетью. 

5. В качестве изначального набора смысловых контекстов выступают: 

• Контекст пользователей. Задачи - связь пользователя социальной сети VK c 

пользователем приложения, хранение информации о пользователях внутри 

приложения, включая денежный баланс, создание новых пользователей. 

• Контекст заказов. Задачи - хранение информации о существующих заказах, 

создание новых заказов, корректировка условий заказов пользователями, отклонение 

заказов. 

• Контекст сообщений. Задача - обеспечивать обмен сообщениями между 

пользователями при установлении соглашения о размещении рекламного контента 

между заказчиком и разместителем. Внедрен в контекст заказов. 

• Контекст сообществ. Задачи - хранение и выдача информации о 

зарегистрированных в приложении сообществах. Сюда же входит хранение тегов и 

возможность поиска на основании хранящихся тегов сообществ схожей 

направленности.  

• Контекст услуг. Задачи - следить за исполнение договора, ведя учет 

размещенных в рамках договора поста. Используя средства, предоставленные 

разработчиками социальной сети, в автоматическом режиме размещает рекламные 

посты. 

• Контекст пользовательского интерфейса. Задача - отображение контента в 

виде HTML-страниц со статическим содержимым. 

• Контекст API Gateway. Задача - осуществление аутентификации на основе 

связанного аккаунта социальной сети. 

6. На основе определенных в п.5 контекстов надлежит выделить домены 

приложения и их свойства. Описание доменов приведено в таблице 4.1 

7. Работу монолитного приложения поддерживает микросервис, реализующий 

паттерн API Gateway, позволяющий работать с endpoint URL-адресами, описанными в 

таблице 4.2. Аутентификацию пользователя в системе также надлежит осуществлять 

через Gateway Service. 
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Табл. 4.1. Выделенные домены приложения и их свойства 

Домен Свойство Описание 

 

 

 

 

 

User 

 

 

vkId 

 

 

Идентификатор пользователя в 
социальной сети VK 

 

 

firstName 

 

Имя пользователя (Из VK) 

 

lastName 

 

 

 

Фамилия пользователя (Из VK) 

balance Баланс денежных средств на счету 

пользователя внутри приложения 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Order 

id Идентификатор заказа в 

приложении 

promotingCommunityId Идентификатор сообщества, 

принадлежащего разместителю 

clientCommunityId Идентификатор рекламируемого 

сообщества, принадлежащего 

заказчику 

version Версия заказа. Изначально имеет 

величину 1. Увеличивается на 1 

при каждом пересогласовании 

деталей заказа между заказчиком и 

разместителем. 

postText Предлагаемый текст поста 

messageText Текст сообщения, отправляемого 

заказчику  

price Предлагаемая стоимость услуги 

 

postsNumber 

Количество постов, размещаемых в 

рамках рекламной услуги 

renderingTime Число дней, которое надлежит 

исполнять рекламную услугу 

 

acceptanceStatus { 

PENDING,  

DECLINED,  

MODIFIED,  

ACCEPTED} 

Статус заказа. Соответственно, 

“Ожидает рассмотрения”, 

“Отклонен”, 

“Предложены изменения”, 

“Принят”. 

После принятия заказа он вступает 

в силу. 

 

time 

Время, в которое надлежит 

совершить публикацию (с 

точностью до минуты) 
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Табл. 4.1. Выделенные домены приложения и их свойства 

Домен Свойство Описание 

 

 

 

 

 

Community 

vkId Идентификатор сообщества в 

социальной сети VK 

name Имя сообщества 

ownerId Идентификатор владельца 

сообщества 

description Описание сообщества  

 

 

 

 

 

Rendering 

orderId Ссылка на идентификатор заказа, в 

рамках которого оказывается 

данная услуга 

 

postsNumberOverall 

Общее число постов, которое 

нужно опубликовать в рамках 

договора 

postsNumberLeft Оставшееся число постов 

promotingCommunityId Идентификатор сообщества, 

принадлежащего разместителю 

postText Содержимое рекламного поста 
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Рис. 4.6.1. Схема базы данных приложения 

  Табл. 4.2. Endpoint URL-адреса в 

приложении 

URL-адрес Принадлежность к 

контексту 

Глагол HTTP-

запроса 

Описание 

 

 

 

 

 

 

 

/vk… 

 

 

 

 

 

 
 

API 

 

 

 

 

 

 
 

POST 

Созданный URL-адрес.  

Для аутентификации пользователя 

приложение из 

аутентификационного виджета 

перенаправляет запрос к 

приложению внутри социальной 
сети, которому пользователь 

предоставляет данные о себе и 

своих сообществах. Приложение 

отправляет запрос, содержащий 

token аутентификации на данный 

адрес. 

 

/user/new?vkid=### 

 

User 

 

POST 

Создание нового пользователя по 

заданному ID социальной сети VK. 

 

/user/{id} 

 

User 

 

GET 

Запрос о получении пользователя по 

его id. 

/user/{id}/balance/increm

ent?sum=### 

 

User 

POST Увеличивает баланс указанного в 

запросе пользователя на 

переданную сумму. 
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  Табл. 4.2. Endpoint URL-адреса в 

приложении 

URL-адрес Принадлежность к 

контексту 

Глагол HTTP-

запроса 

Описание 

/user/{id}/balance/decrem

ent?sum=### 

 

User 

POST Уменьшает баланс указанного в 

запросе пользователя на 

переданную сумму. 

/community/getlist?userid

=### 

 
Community 

GET Возвращает список всех сообществ 
данного пользователя. 

 

/community/getlist?userid

=###&orderby=###&per

page=### 

 

 

Community 

 

 

GET 

Возвращает список всех сообществ 

указанного пользователя, 

упорядоченный по заданному 
параметру в разбиении по 

страницам с заданным числом 

сообществ. 

/communinty/{id}/tags Community GET Возвращает список тегов для 

заданного сообщества. 

 

 

 

/community/{id}/newtag? 

 

 

 

Community 

 

 

 

POST 

Добавляет новый тег к указанному 

сообществу в случае, если 

идентификатор владельца 

сообщества совпадает с 

идентификатором пользователя, 

добавляющего тег. 

/community/{id}/newtag?

currentuser=### 

Community DELETE Удаляет выбранный тег указанного 

сообщества. 

 

/order/{id} 

 

Order 

 

GET 

Возвращает информацию о 

последней версии заказе в случае, 

если пользователь имеет право на 

просмотр. 

/order/list/active Order GET Возвращает список активных 

заказов пользователя. 

 

/order/list/awaiting 

 

Order 

 

GET 

Возвращает список ожидающих 

потверждения или изменения 

заказов. 

/order/list/completed Order GET Возвращает список завершенных 

заказов. 

/order/new?clientcomid=

###& 

promotingcomid=#

## 

 

Order 

 

POST 

Создает новый заказ на размещение 

рекламы указанного сообщества в 

указанном сообществе 

 

/order/{id}/edit 

 

Order 

 

POST 

Вносит правки в заказ с указанным 

идентификатором и увеличивает его 
версию на 1. 

 

/order/{id}/accept 

 

Order 

 

POST 

Принимает заказ, отправляет запрос 

на создание услуги на основе 

данного заказа. 

/rendering/new?orderid=

### 

 

Rendering 

 

POST 

Создает услугу на основе заказа с 

переданным идентификатором. За 

этим запросом также происходит 
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  Табл. 4.2. Endpoint URL-адреса в 

приложении 

URL-адрес Принадлежность к 

контексту 

Глагол HTTP-

запроса 

Описание 

установление времени для данной 

услуги. 

 

/rendering/{id} 

 
Rendering 

 
GET 

Возвращает информацию об услуге 
с указанным идентификатором. 

/ rendering/list/active Rendering GET Возвращает список активных услуг 

пользователя. 

 

/ rendering/list/awaiting 

 

Rendering 

 

GET 

Возвращает список ожидающих 

подтверждения или изменения 

услуг пользователя. 

/ rendering/list/completed Rendering GET Возвращает список полностью 

оказанных услуг пользователя. 

 

/rendering/{id}/publish 

 

Rendering 

 

POST 

Публикует пост в рамках рекламной 

услуги с заданным 

идентификатором. 

 

 

 

 

/rendering/{id}/check 

 

 

 

 

Rendering 

 

 

 

 

POST 

Вызывается через минуту после 

окончания услуги (публикации 

последнего поста), сверяет 

заказанное и действительное число 

постов, отмеченных специальной 

меткой. В случае несоответствия 

штрафует разместителя на долю 

заказа, пропорциональную величине 

несоответствия. 

 

4.7 Mock-up интерфейса 

Перед тем, как приступить к выполнению создания пользовательского интерфейса 

(UI)     принято создавать Mock-up интерфейса - схематичное представление элементов 

интерфейса, содержащее информацию об относительном расположении элементов UI. 

Mock-up обычно представляют в виде изображений.  

Это важный этап проектировочных работ, позволяющий выявить на раннем этапе 

недоработки в модели данных при попытке воспроизвести работу будущего веб-

сервиса, работая с одним лишь только  Mock-up. 
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Рис. 4.7.1. Mock-up страницы авторизации в веб-клиент приложения 

 

  

 

 

Рис. 4.7.2. Mock-up страницы сообществ пользователя в веб-клиенте приложения 
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Рис. 4.7.3. Mock-up страницы заказов пользователя в веб-клиенте приложения 

 

 

 

 

Рис. 4.7.4. Mock-up окна создания нового заказа на размещение рекламы 

пользователя в веб-клиенте приложения 
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Рис. 4.7.5. Mock-up окна редактирования существующего заказа на размещение 

рекламы в веб-клиенте приложения 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 4.7.6. Mock-up окна c предложением внести изменения в существующий заказ 

на размещение рекламы пользователя в веб-клиенте приложения 
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Рис. 4.7.7. Mock-up страницы услуг 

 

 

 

 

 

 

Рис. 4.7.8. Mock-up страницы выхода из веб-клиента приложения 

 

4.8 Техническое задание на написание микросервисного приложения 

 В связи с тем, что большая часть работы была проведена на стадии написания 

монолитного приложения, трудозатраты на разбиение ПО на микросервисы будут 
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заметны снижены. Грамотное разбиение на контексты с высоким зацеплением 

позволяет буквально просто разнести содержимое контекстов по нескольким 

приложениям, настроить работу Eureka, Ribbon, Zuul и Hystrix. В связи с этим в данном 

ТЗ не будут описаны какие-либо функциональные требования, все требования будут 

носить исключительно технический характер.  

После выполнения задания по реализации технических требований надлежит 

провести функциональное тестирование, чтобы удостовериться, что функционал не 

был поврежден при разбиении монолита. После того, как проект пройдет все фазы 

функционального тестирования, надлежит провести нагрузочное тестирование которое 

проверит готовность приложения к обозначенным в начале данной работы нагрузкам. 

Постановка задачи. Технические требования. 

В рамках работы по приведению сервиса к микросервисной архитектуре требуется 

внедрить следующие технологические решения: 

• Eureka в качестве средства Service Discovery; 

• Ribbon в роли средства балансировки нагрузки; 

• Zuul как реализация паттерна API Gateway; 

• Hystrix для добавления системе возможностей бороться с отказами. 

Для созданного монолитного приложения необходимо произвести разбиение на 7  

микросервисов, описание которых содержится в таблице 3.3. 

Табл. 3.3. Структура микросервисного приложения 

Имя сервиса Исходные контексты Описание 

 

 

 

 

API Gateway 

 

 
 

 

Api Gateway 

Сервис несет на себе задачу 

авторизации пользователей в веб-
приложении посредством 

использования Spring Security и 

VK API, осуществляет 

балансировку нагрузки средствами 

Ribbon. 

Сервис также играет роль 

“шлюза”, через который проходят 

все внутренние и внешние 

запросы. 

 

 

Service Registry 

 

 

Отсутствует 

Сервис ставит своей целью 

реализацию механизма Service 

Discovery. Здесь хранится 

информация о связи между 

адресами машин и  URL-адресами  

Eureka. 

 

UI 

 

Контекст пользовательского 

интерфейса 

Сервис работает над отрисовкой 

статического контента 

пользовательского интерфейса. 
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Табл. 3.3. Структура микросервисного приложения 

Имя сервиса Исходные контексты Описание 

 

 

 

User Service 

 

 
 

Контекст пользователей 

Сервис связывает получает 

информацию о пользователе 
социальной сети и связывает ее с 

пользователем внутри приложения. 

Хранит информацию о 

пользователях внутриприложения 

 

 

Order Service 

 

 

 

Контекст сообщений, 
Контекст заказов 

Сервис хранит информации о 

существующих заказах, позволяет 

создавать новые заказы, 

корректировать условия заказов и 
обеспечивать обмен сообщениями 

между пользователями.  

 

 

 

Community Service 

 

 

 

Контекст сообществ 

Сервис хранит информацию  о 

зарегистрированных в приложении 

сообществах. Также хранит 

информацию о тегах и 

предоставляет возможность поиска 

на основании тегов, фильтрации 
сообществ. 

 

 

 

Rendering Service 

 

 

 

Контекст услуг 

Сервис следит за исполненем 

договра (сверяет количество 

сделанных рекламных постов  с 

количеством, указанным в заказе. 

В автоматическом режиме 

размещает посты в сообществе. 

 

Помимо разбиения на контексты необходимо добавить интеграцию веб-

приложения с упомянутыми уже в данном разделе технологическими решениями. 

4.9 Задание на сопровождение и поддержку микросервисного 

приложения 

Данный раздел включает в себя описание перспектив развития приложения, 

которые останутся за рамками данной работы. 

Пользовательский интерфейс приложения требует существенного улучшения, 

поскольку он далек от соответствия современным стандартам оформления. Наиболее 

разумным вариантом будет пригласить стороннего фронтенд-разработчика, 

работающего по схеме freelance, чтобы минимизировать затраты на данный аспект 

работ. 
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В любом ПО в предпроизводственной фазе неизбежно возникают ошибки. Перед 

выводом проекта в производственную фазу нужно в обязательном порядке дополнить 

команду разработки специалистом по тестированию ПО и позволить профессионалу 

выявить проблемы приложения. После проведения работ по нагрузочному и ручному 

функциональному тестированию и улучшения интерфейса проект может быть выпущен 

в производственную фазу. 

  Функционал приложения может быть расширен добавлением возможности 

размещения рекламы на персональных страницах (в т.ч. блогеров). Данный функционал 

не был признан ключевым в рамках исследования, проведенного перед разработкой. 

Тем не менее, новые возможности приложения должны существенно увеличить поток 

клиентов, которые захотят получать небольшой доход со своей личной страницы VK. 

Поскольку изначально созданный набор средств пополнения баланса слишком мал 

(вообще говоря, он состоит лишь из одного сервиса Яндекс.Деньги), необходимо 

расширить данный список. Также можно добавить прочие платежные системы, 

возможность пополнения напрямую при помощи банковской карты. 

Также есть возможность отказаться от ручного ввода тегов при регистрации 

сообщества в пользу интеллектуального анализа контента нескольких последних 

постов в сообществе, на основе которых и будут сформированы теги. 
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