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Реферат 

 

Цель. Для описания перспектив  развития рынка мяса птицы, как фактора 

повышения инвестиционной активности и формирования благоприятного 

имиджа территорий, необходимо рассмотреть современное состояние рынка 

мяса птицы и представить расчет прогнозных показателей потенциальных 

возможностей предприятий по производству мяса птицы на основе методов 

усреднения. 
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Методика. Системный подход, методы теоретического обобщения, 

сравнения, группировки, синтеза, индукции и дедукции. 

Результаты. Определены показатели современного состояния развития 

рынка мяса птицы и факторы, которые влияют на стабильный рост 

производства мяса птицы. 

Научная новизна. На основе показателей производства птичьего мяса в 

России за период с 2010 по 2020 годы для более реальной оценки прогноза 

использованы методы усреднения полученных данных. Проведено усреднение 

полученных прогнозов по среднеарифметическому, среднегеометрическому и 

среднегармоническому типам усреднения. Представлен прогноз производства 

мяса кур в России до 2025 г. по видам тенденций. 

Практическая значимость. Полученные прогнозные показатели 

производства мяса кур в России до 2025 г. по видам тенденций будут 

способствовать формированию эффективной стратегии развития 

потребительского маркетинга на рынке мяса птицы.  

Ключевые слова: рынок мяса птицы, стратегия, потребительский 

маркетинг, методы усреднения, прогноз, потенциальные возможности. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Рынок мяса птицы – один из самых крупных и 

растущих сегментов рынка продовольственных товаров в России. Быстрыми 

темпами растет внутреннее производство мяса птицы, так за период 2010–2019 

гг. оно выросло в 1,8 раза [1]. 

Основной отраслью птицеводства является производство мяса птицы. 

Начиная с 2019 г. ежегодное производство возможно на уровне выше 5 млн т 

мяса (график 1), а к 2024 году оно может увеличиться до 5,3 млн т. 

Анализ последних исследований и публикаций. Следует выделить 

научные труды таких ученых, как: Сударев Н.П., Шаркаева Г.А., Герасимов 

А.А., Бородин К.Г., Буяров А.В., Буяров В.С., которые сделали значительный 

вклад в развитие рынка мяса птицы и его теоретического и научно-

методологического обоснования. 

Цель исследования. Для описания перспектив  развития рынка мяса 

птицы, как фактора повышения инвестиционной активности и формирования 

благоприятного имиджа территорий, необходимо рассмотреть современное 

состояние рынка мяса птицы и представить расчет прогнозных показателей 

потенциальных возможностей предприятий по производству мяса птицы на 

основе методов усреднения.  

Изложение основного материала исследования. Существенный 

прирост продолжает демонстрировать производство мяса индейки. В 2019 году 

оно составило 288 тыс. т в убойном весе, что на 17 тыс. т превышает показатель 

2018 г. Спрос на мясо индейки остается высоким, диетичность и низкое 

содержание жира являются конкурентным преимуществом индюшатины 

относительно мяса бройлеров и свинины. 
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Лидерами по производству индейки в 2019 г. определены: 

 ГК «Дамате» – 131 тыс. т, плюс 42 тыс. т в сравнении с 2018 г., 

 «Тамбовская индейка» – 40,9 тыс. т, 

 «Краснобор» – 21 тыс. т, 

 птицефабрика «Морозовская» – 19 тыс. т, 

 «Евродон» – 12 тыс. т. 

Прирост производства мяса птицы в 2020 году относительно 2019 г. 

составил порядка 50 тыс. т, в том числе мяса индейки – 30-40 тыс. т. 

Средние цены на свинину и мясо кур в убойном весе в 2019 г. снижались 

в связи с ростом предложения на внутреннем рынке при относительно 

стабильном спросе. 

В январе-декабре 2020 года производство скота и птицы на убой (в живом 

весе) в хозяйствах всех категорий составило 15,6 млн т и по сравнению с 

аналогичным периодом 2019 года увеличилось на 3,1%, в 

сельскохозяйственных организациях производство скота и птицы (в живом 

весе) составило 12 154,0 тыс. т, что на 4,5% выше уровня аналогичного периода 

2019 года.  

По данным Росстата объем промышленного производства мяса в январе-

декабре 2020 года составил 3 046,0 тыс. т (на 11,0% больше аналогичного 

периода 2019 года), полуфабрикатов мясных, мясосодержащих, охлажденных, 

замороженных – 3 959,0 тыс. т (на 8,2% больше), изделий колбасных, включая 

изделия колбасные для детского питания – 2 361,1 тыс. т (+3,5%) и консервов 

мясных (мясосодержащих), включая консервы для детского питания – 736,3 

муб (на +10,1%) [2].  

Произведено в с/х организациях КРС в январе-декабре 2020 года (по 

данным Росстата) – 1 030,1 тыс. т (+2,3% к аналогичному периоду 2019 года).  

По оперативным данным Системы мониторинга и прогнозирования 

продбезопасности Минсельхоза России (далее СМ ПБ) средневзвешенная цена 

сельскохозяйственных производителей (без НДС) по Российской Федерации на 

27.01.2021 на КРС (в живом весе) составила 119,49 тыс. руб./т (-0,3% за 

неделю), на говядину полутуши – 241,47 тыс. руб./т (+0,7% за неделю) [3]. 

Произведено в с/х организациях в январе-декабре 2020 года (по данным 

Росстата) свиней – 4 839,8 тыс. т (+10,9% к аналогичному периоду 2019 года).  

По оперативным данным СМ ПБ средневзвешенная цена 

сельскохозяйственных производителей (без НДС) по Российской Федерации на 

27.01.2021 на свиней (в живом весе) составила 100,49 тыс. руб./т (+1,9% за 

неделю), на свинину полутуши – 154,04 тыс. руб./т (+1,4% за неделю). 

Произведено в с/х организациях мяса птицы в январе-ноябре 2020 года 

(по данным Росстата 6 225,2 тыс т (+0,5% к аналогичному периоду 2019 года).  

По оперативным данным СМ ПБ средневзвешенная цена 

сельскохозяйственных производителей (без НДС) по Российской Федерации на 

27.01.2021 на живую птицу составила 80,65 тыс. руб./т (+1,5% за неделю), на 

мясо птицы (кур) – 111,54 тыс. руб./т (+0,7% за неделю). 
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          Данные по производству за период с 2010-го по 2020-й года (см. табл. 1) 

позволяют сделать прогноз потенциальных возможностей России по 

производству мяса птицы до 2025-го года. 

 

 

 

Таблица 1 - Производство птичьего мяса в России за период с 2010 по 

2020 годы, в млн. тонн 

 
 2010 

г. 

2011 

г. 

2012 

г. 

2013 

г. 

2014 

г. 

2015 

г. 

2016 

г. 

2017 

г. 

2018 

г. 

2019 

г. 

2020 

г. 

Мясо птиц, 

в целом 

В том 

числе: 

2,79 3,203 3,95 4,12 4,45 4,54 4,62 4,72 4,9 4,6 5,1 

мясо кур 2,74 3,13 3,85 4,0 4,31 4,34 4,34 4,41 4,52 4,24 4,68 

мясо 

индейки 

0,053 0,059 0,078 0,099 0,109 0,147 0,219 0,231 0,272 0,288 0,33 

мясо утки 0,003 0,0075 0,0107 0,0139 0,0261 0,0405 0,05 0,07 0,093 0,0652 0,08 

мясо гусей 0,001 0,0035 0,004 0,0046 0,005 0,0058 0,0063 0,0064 0,0067 0,007 0,0071 

Прочие 0,0013 0,0029 0,003 0,0037 0,0039 0,0037 0,0039 0,0039 0,004 0,0041 0,0041 

 

Для более реальной оценки прогноза используем методы усреднения 

полученных данных. Проведем усреднение наших прогнозов по 

среднеарифметическому, среднегеометрическому и среднегармоническому 

типам усреднения. 

Исходя из наших данных, формулы усреднения будут выглядеть 

следующим образом: 

1. Среднеарифметическое усреднение сглаживания данных: 

   ̅̅ ̅̅  
                  

 
,  

где      – экспоненциальное сглаживание; 

    – логарифмическое сглаживание; 

    – степенное сглаживание; 

      – сглаживание по полиному второй степени. 

Т.е. 

   ̅̅ ̅̅  
(                            )              (        ( )       )               

 
= 

=
                                         ( )                      

 
 

2. Среднегеометрическое усреднение сглаживания данных: 

    ̅̅ ̅̅ ̅  √                  
 , т.е. 

    ̅̅ ̅̅ ̅  √(                            )               (        ( )        )                
   

3. Среднегармоническое усреднение сглаживания данных: 
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     ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  
 

 

     
 
 

   
 

 

   
 

 

    

, т.е. 

     ̅̅ ̅̅ ̅̅  
 

 

                            
 

 

            
 

 

        ( )       
 

 

              

 

 

Стабильный рост производства мяса птицы в России обеспечивается 

следующими факторами: 

 сочетание высоких потребительских свойств с более низкой 

потребительской ценой по сравнению с другими видами продукции 

мясного животноводства; 

 короткие производственные циклы, позволяющие 

производителям оперативно реагировать на сигналы рынка; 

 значительные инвестиции, направленные на технологические 

изменения в отрасли; 

 постоянное расширение ассортимента выпускаемой 

продукции; 

 торговая политика (квоты и ограничения), которая 

ограничивает конкуренцию и стимулирует отечественных 

производителей к ускоренному наращиванию объемов производства [4]. 

Поэтому тенденции роста производства мяса кур (см. рис.1) довольно 

близки к тенденциям производства птичьего мяса в целом. 

 

 
 

Рисунок 1 - Прогноз производства мяса кур в России до 2025 г. по видам 

тенденций 
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Выводы и перспективы дальнейших исследований. Проведенное 

маркетинговое исследование развития потребительского маркетинга на рынке 

мяса птицы позволило на основе показателей производства птичьего мяса в 

России за период с 2010 по 2020 годы для более реальной оценки прогноза 

применить методы усреднения полученных данных. Таким образом, было 

проведено усреднение полученных прогнозов по среднеарифметическому, 

среднегеометрическому и среднегармоническому типам усреднения и 

представлен прогноз производства мяса кур в России до 2025 г. по видам 

тенденций. 

Перспективными направлениями научных исследований являются 

управление продвижением товаров на рынке мяса птицы и требуют детального 

изучения вопросы сегментации рынка и позиционирования товара на рынке 

мяса птицы, совершенствования управления продвижением товаров на рынке 

мяса птицы, разработки стратегии повышения конкурентоспособности рынка 

мяса птицы. 
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Цель. Важной целью научного исследования является формирование 

стратегии развития экологического предпринимательства как основы охраны 

окружающей среды. 

Методика. В процессе исследования использованы: методы анализа и 

синтеза, индукции и дедукции, системного и комплексного анализа. 

Результаты. В работе сформирован комплекс факторов развития 

экологического предпринимательства, которые оказывают влияние на развитие 

экологического предпринимательства. 

Научная новизна. Сформированы концептуальные положения развития 

экологического предпринимательства  на основе организационно-

управленческих компонентов. Разработана стратегия развития экологического 

предпринимательства как основы охраны окружающей среды в Донецкой 

Народной Республике. 

Практическая значимость.  Практическая значимость внедрения и 

реализации основных положений стратегии развития экологического 

предпринимательства заключается в решении стратегически важных задач 

развития экологического предпринимательства в Донецкой Народной 
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Республике, которые направлены формирование устойчивого развития 

экономики на основе создания бизнес-модель развития экологического 

предпринимательства и эффективного взаимодействия государства, 

гражданского общества, науки, промышленности, инноваций. 

Ключевые слова: экологическое предпринимательство, организационно-

управленческие компоненты, стратегия развития экологического 

предпринимательства, акторы, экологический мониторинг, экосистемный 

подход, спираль инноваций. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Экология всех регионов и населенных пунктов 

современной России имеет ярко выраженную отрицательную тенденцию, при 

этом общее ухудшение ситуации вызвано не только загрязнением окружающей 

среды, сбросами отходов и вредных выбросов в атмосферу, но и недостаточной 

утилизацией коммунальных и производственных отходов. Сложившаяся 

динамика не позволяет эффективно использовать ресурсный потенциал страны 

и соответственно, создают экологическую угрозу, что крайне негативно 

сказывается на жизни и здоровье населения. 

На наш взгляд, необходимым условием для решения поставленных 

Россией стратегических целей и национальных задач в части природоохранной 

деятельности и экологической безопасности является развитие экологического 

бизнеса.  

Сказанное позволяет предположить, что со стороны государства и его 

субъектов необходимо принятие действенных нормативных, экономических, 

социальных, экологических и правовых мер, которые будут стимулировать 

развитие экологического предпринимательства [1, С. 372-380.]. 

Анализ последних исследований и публикаций. Правовые основы 

регулирования экологического предпринимательства изучают  Серова О.А., 

Барков А.В., Гришина Я.С., Демченко М.В. Развитие форм экологического 

предпринимательства за рубежом изучают Джурабаев Г.В., Досиев М.Н. 

Однако на этапе адаптации экономики к условиям изменяющихся 

рыночных отношений экологическое предпринимательство приобретает все 

новые характеристики и уже для формирования мероприятий по решению 

проблем экологии предпринимателям необходимо более тщательно проводить 

экологический мониторинг, выявлять насущные проблемы и разрабатывать 

мероприятия по повышению эффективности экологического 

предпринимательства, что обусловило выбор темы научного исследования и 

определило цель, объект и предмет исследования. 
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Цель исследования. Важной целью научного исследования является 

формирование стратегии развития экологического предпринимательства как 

основы охраны окружающей среды. 

Изложение основного материала исследования. На современном этапе 

в основе государственной политики страны лежит государственная поддержка с 

использованием различных механизмов в виде финансирования экологического 

предпринимательства (дотации, льготы и субсидии), создания развитой 

инфраструктуры и информационной среды [2, С. 72-79.]. 

В результате научного исследования сформулированы основные 

проблемы развития экологического предпринимательства, которые стало 

возможно объединить в следующий перечень: отсутствие признания 

экологического предпринимательства в качестве обособленного объекта 

правового регулирования; экономическая политика не создала необходимый 

«микроклимат» для развития экологического предпринимательства; 

существующие цены на продукцию не обеспечивают возможность для 

расширения выпуска «экологической» продукции; отсутствует экологическая 

ориентация предпринимателей;  экологический мониторинг и контроль 

требуют цифровизации и тщательного законодательного регулирования. 

Важным результатом научного исследования является формирование 

комплекса факторов развития экологического предпринимательства, которые 

оказывают влияние на развитие экологического предпринимательства: 

 формирование и развитие предпринимательской и деловой среды, 

создание рейтинговой оценки и индикаторов уровня эффективности 

экологического предпринимательства;  

 политическая обстановка и система ценностей, формирующая 

государственные программы по защите и охране окружающей среды и решении 

экологических проблем;  

 экономические и финансовые возможности и потенциал для 

реализации программ развития экологического предпринимательства;  

 технические и производственные условия создания, распределения и 

перераспределения экологически чистой продукции, технологий,               

товаров (табл. 1). 
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Таблица 1 – Комплекс факторов развития экологического 

предпринимательства 

Факторы Основные характеристики 

Ресурсно-

природные 

Природные ресурсы представлены природно-ресурсным 

потенциалом, топливно-энергетическими ресурсами, 

водными ресурсами и сырьем.  

Экологические Экологические факторы базируются на современном и 

реальном   состоянии окружающей среды, показателях 

отчетов экологического надзора и аудита,  показатели 

системы государственного контроля охраны окружающей 

среды и регулирования интенсивности использования 

природных ресурсов.  

Экономические Экономические факторы представлены показателями 

финансовой, банковской системы и экономическими 

показателями развития государства.  

Законодательно-

правовые 

Нормативно-правовые факторы включают уровень 

правовой регулирования предпринимательской 

деятельности и экологического предпринимательства, 

наличие государственных и международных программ, 

регламентирующих экологическое предпринимательство, 

наличие государственных и общественных организаций, 

регулирующих деятельность в области экологического 

предпринимательства, формирование нормативно-

правовых актов, регламентирующих деятельность 

экопринеров.  

Технологические Формирование и развитие научно-исследовательских 

центров, лабораторий, организаций, деятельность 

которых направлена на изучение состояния и развития 

научно-технического прогресса, развитие инновационных 

процессов в сфере экологического предпринимательства.  

Социальные Социальные факторы развития экологического 

предпринимательства представлены организационной, 

экологической, нравственной, потребительской культурой 

населения, вопросами социального и экологического 

обеспечения, условиями обеспечения защиты 

окружающей среды, уровнем развития  социальной 

инфраструктуры, курортно-рекреационного хозяйства. 
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Факторы Основные характеристики 

Инфраструктурн

ые 

Инфраструктурное обеспечение развития 

экологического предпринимательства представлено 

совокупностью государственных, негосударственных, 

общественных, образовательных, коммерческих 

организаций.  

Информационные Создание информационной платформы для 

аккумулирования, распространения и использования 

информации об экологии, экологических мероприятиях, 

развитии экологического предпринимательства. 

Инновационные Инновационные факторы развития экологического 

предпринимательства представлены созданием и 

внедрением инновационных технологий и оборудования 

и приборов по очистке природных ресурсов, 

препятствующих загрязнению окружающей среды, 

развитию экологического предпринимательства. 

 

Под экосистемой в работе будем понимать взаимосвязанные, открытые 

сети акторов, существующих в общей среде, целью формирования которых 

является инициация и реализация проектов в области технологий, материалов, 

инноваций и промышленного потенциала для создания новых ценностей. 

Принципы системообразования являются основными, поддерживающими 

целостность экосистемы и укрепляющими связи и коммуникации, к ним 

относятся: сетевизация организационного дизайна, коллаборация, доверие, 

прозрачность, корпоративная зрелость акторов [3,  С. 25-32.].  

В данной работе вышеупомянутые принципы относятся к принципам 

системообразования по следующим причинам: сетевизация организационного 

дизайна определяет архитектуру всей экосистемы и отражает связи между 

акторами; коллаборация – это принцип определяющий процесс взаимодействия 

между акторами систем; доверие – это основополагающий принцип, который 

влияет на скорость и четкость коммуникаций между акторами, а также 

способствует быстрому формированию связей и способствует высоким темпам 

образования сиcтем; прозрачность – это принцип который позволяет выявлять 

ошибки в коммуникациях на ранних этапах и способствует эффективному 

системообразованию; корпоративная зрелость – отсутствие данного принципа 

создает риски [4, С. 124-128.]. 

Ключевым достижением при работе над научным исследования является 

сформированные концептуальные положения развития экологического 
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предпринимательства  на основе организационно-управленческих компонентов, 

которые в отличие от существующих дополнены функционированием 

информационной платформы для аккумулирования, распространения и 

использования информации об экологии, экологических мероприятиях; 

информационной площадки для создания условий эффективного развития 

экологического предпринимательства; созданием и внедрением инновационных 

технологий, инновационного оборудования и приборов по очистке природных 

ресурсов, препятствующих загрязнению окружающей среды, по охране 

окружающей среды, развитию экологического предпринимательства в целом 

(рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Концептуальные положения развития экологического 

предпринимательства  на основе организационно-управленческих компонентов 
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Итогом научного исследования, имеющим научную новизну, является 

разработанная стратегия развития экологического предпринимательства как 

основы охраны окружающей среды в Донецкой Народной Республике, которая 

в отличие от существующих, включает элементы инновационно-

предпринимательских экосистем, построена на основе инновационного и 

экосистемного подходов и включает уже сформировавшиеся и получившие 

популярность сложные динамические системы, многосторонние системы и 

мультимодальные открытые динамические системы, которые создают условия 

для функционирования институтов и развития институциональной среды, 

позволяющие активизировать механизмы обеспечения эффективности 

предпринимательской деятельности в сфере экологического 

предпринимательства, при этом спирали инноваций общеизвестные дополнены 

спиралью инноваций «экология», так как экологическая независимость в 

политике, экономике и обществе важная составляющая баланса взаимодействия 

и развития экосистем (рис. 2).   

Практическая значимость внедрения и реализации основных положений 

стратегии развития экологического предпринимательства заключается в 

решении стратегически важных задач развития экологического 

предпринимательства в Донецкой Народной Республике, которые направлены 

формирование устойчивого развития экономики на основе создания бизнес-

модель развития экологического предпринимательства и эффективного 

взаимодействия государства, гражданского общества, науки, промышленности, 

инноваций.  

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Важным 

результатом научного исследования, которое имеет научную новизну, является 

сформированные концептуальные положения развития экологического 

предпринимательства  на основе организационно-управленческих компонентов 

и разработанная стратегия развития экологического предпринимательства как 

основы охраны окружающей среды в Донецкой Народной Республике. 
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Рисунок 2 – Стратегия развития экологического предпринимательства как 

основы охраны окружающей среды в Донецкой Народной Республике 
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Реферат 

 

Цель. Рассмотреть теоретико-методологические основы и прикладные 

направления развития маркетинга на рынке детских товаров, в частности такое 

направление как формирование оптимального портфеля детских товаров на 

основе инновационных маркетинговых технологий. 

Методика. Для достижения поставленной цели были использованы 

следующие методы исследования: логический, системного подхода, 

систематизации информации, методы теоретического обобщения, сравнения, 

группировки, синтеза, индукции и дедукции. 

Результаты. Рассмотрены теоретико-методологические основы и 

прикладные направления развития маркетинга на рынке детских товаров. 

Научная новизна. Определено впервые понятие такого термина, как 

мультикритериальный маркетинг изменяющихся интересов (Multi-criteria 

marketing of changing interests) или MCCI-маркетинг. Представлены авторские 

разработки: структурное представление основных положений MCCI-

маркетинга; маркетинговая модель реализации виртуального маркетинга на 

рынке детских товаров; механизм развития интернет-маркетинга на рынке 

детских товаров; маркетинговый инструментарий сетевого взаимодействия с 

потребителями на рынке детских товаров; структурно-компонентный подход к 

повышению лояльности потребительского поведения покупателей детских 

товаров; инструменты нейромаркетинга на рынке детских товаров в условиях 

активизации их продвижения; комплексный подход в формировании портфеля 

продаж детских товаров. 
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Практическая значимость. Практическая реализация представленных 

авторских разработок создаст благоприятные условия для мотивации 

покупателей, формирования новой парадигмы потребительского поведения на 

основе нейромаркетинга, дальнейшей трансформации рынка детских товаров в 

условиях структурных изменений. 

Ключевые слова: рынок детских товаров, оптимальный портфель 

детских товаров, мультикритериальный маркетинг, инновационные 

маркетинговые технологии, нейромаркетинг, маркетинговый 

инструментарий, виртуальный маркетинг, интернет-маркетинг. 

 

Постановка проблемы и ее связь с самыми важными научными и 

практическими задачами. Ожидается, что рынок детских товаров будет иметь 

тенденцию с точки зрения роста розничной стоимости благодаря сочетанию 

демографических, макроэкономических и социальных тенденций, которые 

поддерживаются продажами в этой категории. Более того, увеличение 

располагаемого дохода и рост трудоспособного населения являются одними из 

ключевых факторов, стимулирующих рост рынка. Это, в свою очередь, как 

ожидается, будет способствовать росту рынка товаров в течение 

перспективного периода. Растущая кастомизация продукции, инновации, 

доступные цены на детскую одежду и обувь способствуют росту рынка по 

всему миру. 

Научная значимость вопросов развития маркетинга на рынке детских 

товаров и необходимость проведения дополнительных научных исследований 

обусловили актуальность выбранной темы научного исследования, определили  

цель и задачи. 

Анализ исследований и публикаций. При изучении научного 

направления исследования как нейромаркетинг, хотелось бы выделить ряд 

ученых, которые проводили исследование и изучали особенности 

нейромаркетинга и его влияния на рынок товаров и услуг, в том числе на рынок 

детских товаров. Это такие ученые как: Афанасьева Э.М., Березина А.А., 

Грановская И.Ю., Груздева Е.А., Кетова Н.П., Медведева В.С., Назаренко А.К., 

Сараева О.Н. 

Постановка задачи. Рассмотреть теоретико-методологические основы и 

прикладные направления развития маркетинга на рынке детских товаров, в 

частности такое направление как формирование оптимального портфеля 

детских товаров на основе инновационных маркетинговых технологий. 

Изложение основного материала. Согласно исследованиям Ассоциации 

индустрии детских товаров (АИДТ), 73 % от 780,2 миллиардов рублей (или 570 

миллиардов рублей) составляет объѐм рынка детских товаров в российских 

городах, где проживают более 100 тысяч человек. Жители тратят «почти треть 

этих денег на одежду (177 млрд. руб.), еще четверть — на игрушки (137 млрд. 

руб.). Чуть меньше занимают товары для новорожденных (130 млрд. руб.). 

Десятая часть приходится на обувь (63 млрд. руб.) [1]. 

Рынок детских товаров является динамичным рынком, с развивающейся 

инфраструктурой на фоне структурных изменений рынка, цифровизации 
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экономики и инновационным преобразованиями.  В ходе научного 

исследования необходимо выделить новые принципы маркетинга на рынке 

детских товаров: мультикритериальность, т.е. использование более одного 

критерия в процессах выбора методов коммуникационной политики или 

политики продвижения и принципов работы с многоплановым покупателем, 

выступающим «одним в двух лицах»; учет динамичности изменений 

соотношения интересов двойственного покупателя, в зависимости от 

возрастной категории и психологических особенностей, как детей, так и 

взрослых. 

Мультикритериальный маркетинг изменяющихся интересов (Multi-criteria 

marketing of changing interests) или MCCI-маркетинг – это маркетинг, 

основанный на изменяющейся структуре интересов пользователя, в 

соответствии с возрастной группой конечного пользователя и 

многокритериальной оценке товаров, с точек зрения детей и взрослых, 

ответственных за покупку. Причем, в соответствии с возрастной сегментацией, 

происходит изменение соотношения влияния мнений, отражающееся на 

весомости используемых критериев. Структурное представление основных 

положений MCCI-маркетинга разработано и представлено на рисунке 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Структурное представление основных положений MCCI-

маркетинга 

 

Маркетинговая модель  реализации виртуального маркетинга на рынке 

детских товаров представлена на рисунке 2, которая дополнена технологиями 

инструментами виртуального маркетинга, включает мероприятия по  

реализации виртуального маркетинга. 
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Рисунок 2 – Маркетинговая модель реализации виртуального маркетинга 

на рынке детских товаров 

 

В результате научного исследования представим авторскую разработку 

механизма развития интернет-маркетинга на рынке детских товаров (рис. 3). 

 
Рисунок 3 – Механизм развития интернет-маркетинга на рынке детских 

товаров 

 

Маркетинговая модель реализации виртуального 

маркетинга на рынке детских товаров 
Целеполагание 

 

Миссия 

Ценности 

Традиции 

Управление 

Польза 

Выгода 

 

Действие 

Технологии виртуального маркетинга: создание большого каталога пользователей, 

технологии кибер-шопинга, технологии электронной коммерции, Big Data, VR и AR-
технологии. 

М
е
р

о
п

р
и

я
т

и
я

 п
о

 р
е
а

л
и

за
ц

и
и

 

в
и

р
т

у
а

л
ь
н

о
го

 м
а

р
к

е
т

и
н

га
 

Продажа виртуальных детских товаров, формирование конкурентных 

позиций на основе индивидуальности и узнаваемости детских 

товаров, расширение возможностей современных менеджеров с 

целью расширения пользовательских возможностей, формирование 

пространственной локализации. 
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Механизм развития интернет-маркетинга на рынке детских товаров 

отличается от уже имеющихся тем, что указан в нем путь клиента в интернет-

пространстве, направленный на достижение основной цели  - удовлетворение 

потребительских предпочтений, который будет способствовать успешной 

реализации маркетинговой стратегии развития рынка детских товаров,  

включающий процессы маркетинговых исследований, продвижения, 

реализации детских товаров, а также формирования и поддержки лояльности 

клиентов и партнѐров, с помощью современных интернет-технологий. 

Итогом научного поиска также стал маркетинговый инструментарий 

сетевого взаимодействия с потребителями на рынке детских товаров и 

разработана авторская идея данного инструментария, который основан на 

использовании передовых  digital-технологиях и инструментах stealth-

маркетинга, что позволит сформировать  новую парадигму взаимодействия на 

рынке детских товаров на основе внедрения цифровых интерактивных 

технологий и расширения возможностей медиа-пространства для детей и их 

родителей (рис. 4).   
 

 
Рисунок 4 – Маркетинговый инструментарий сетевого взаимодействия с 

потребителями на рынке детских товаров 
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лояльности потребительского поведения покупателей детских товаров, в 

отличие от уже предложенных разработок, включает технологии комьюнити-

маркетинга, а драйверы потребительской активности при внедрении данного 

подхода будут влиять на изменение статуса лояльности потребительского 

поведения (рис. 5).  

 

 
Рисунок 5 – Структурно-компонентный подход к повышению лояльности 

потребительского поведения покупателей детских товаров 

 

На данном этапе научного исследования представлены 

систематизированные инструменты нейромаркетинга на рынке детских товаров 

в условиях активизации их продвижения, которые применяются для 

воздействия на потребительское поведение, покупательскую активность и 

заинтересованность, систематизированные на основе научного исследования, и 

включают, в отличие от существующих инновационные нейронные технологии, 

которые будут учитывать специфику и особенности рынка детских товаров 

(рис. 6).  

Практическая значимость внедрения инструментов нейромаркетинга на 

рынке детских товаров заключается в формировании потребностей и вкусов 

потребителей, оптимизации эффективности рыночных коммуникаций, 

расширении границ коммуникационной политики, формировании 

прогрессивных медиа-стратегий продвижения детских товаров. 

Разработан комплексный подход в формировании портфеля продаж 

детских товаров на основе новых принципов маркетинга на рынке детских 

товаров, а именно: мультикритериальность, т.е. использование более одного 

критерия в процессах выбора методов коммуникационной политики или 

политики продвижения и принципов работы с многоплановым покупателем, 
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выступающим «одним в двух лицах»; учет динамичности изменений 

соотношения интересов двойственного покупателя, в зависимости от 

возрастной категории и психологических особенностей, как детей, так и 

взрослых (рис. 7). 

 
Рисунок 6 – Инструменты нейромаркетинга на рынке детских товаров в 

условиях активизации их продвижения 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 7 – Комплексный подход в формировании портфеля продаж 

детских товаров 
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Технологии нейровизуализации; программное обеспечение для 
анализа на основе нейробиологии; мобильные приложения; 

пользовательские интерфейсы; методы нейромаркетинговых 
исследований; функциональная магнитно-резонансная 

томография; магнитно-резонансная спектография; 
электроэнцефалография; айтрекинг  (анализ движения глаз); 

частота дыхания и сокращения мышц. 

Технологии тестирования компьютерных игр; тестирования 
торгового пространства; тестирования рекламы, упаковки, 

сайтов; тестирование онлайн-сервисов, фильмов; 
психологические интервью; психографика; онлайн-панель; 

исследование сайта; медиаизмерения; тестирование рекламных 
идей; тестирование видеороликов; исследования в ритейле; 

исследование чувств и эмоций. 

Л
и

ч
н

ая
 з

н
ач

и
м

о
ст

ь 

П
о

в
ес

тв
о

в
ан

и
е 

Э
м

о
ц

и
и

 

Р
еа

к
ц

и
я 

 

Портфельный анализ 

детских товаров 

Рынок детских 

товаров, с точки 

зрения спроса 

Сегментация рынка 

Рынок детских 

товаров, с точки 

зрения предложения 

Конкурентоспособность 

(определение сильных и 

слабых сторон) Выбор стратегии 

развития торговли 

детскими товарами 

Цена 

(price) 
Место 

(place) 

Продвижение 

(promotion) 

Маркетинг микс 7Р 

Формирование бюджета 

Мониторинг выполнения маркетингового плана 

Исследование рынка детских товаров 

Люди 

(people) 

Процесс 

(process) 

Физические атрибуты 

(physical evidence) 
Товар 

(product) 



30 

Практическая реализация комплексного подхода в формировании 

портфеля продаж детских товаров на основе новых принципов маркетинга на 

рынке детских товаров создаст благоприятные условия для мотивации 

покупателей, формирования новой парадигму потребительского поведения на 

основе нейромаркетинга, дальнейшей трансформации рынка детских товаров в 

условиях структурных изменений. 

Основными тенденциями на рынке детских товаров являются:  

− понижение покупательной способности и переход к сберегающей 

модели потребления;  

− снижение индекса потребительского доверия;  

− переключение потребителя на бюджетные детские товары и их 

перетекание в крупные сети в поиске лучших ценовых предложений и 

программ лояльности;  

− увеличение разрыва между «Детским миром» и другими крупными 

специализированными детскими магазинами и усиление позиции «Детского 

мира» на рынке детских товаров [2, С. 171-174.]. 

В 2022 году дополнительным фактором повышения роли маркетплейсов 

на рынке стал выпуск игроками детских товаров под собственными торговыми 

марками. Тренд на СТМ в онлайн-торговле, получивший широкое 

распространение в сегменте e-grocery, в ближайшее время вероятно 

распространится и на рынок товаров для детей [3]. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Перспективными 

направлениями дальнейших научных исследований является разработка 

маркетинговой стратегии развития маркетинга на рынке детских товаров. 
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Реферат 

 

Цель. Целью статьи является развитие теоретико-методологических 

подходов к формированию механизма регулирования системы государственных 

тендерных закупок и научно-практическое обоснование необходимости его 

внедрения. 

Методика. В процессе исследования использованы методы комплексного 

функционально-системного анализа, диалектическая логика, исторический 

подход, абстракция, эвристика и системно-структурный анализ и синтез. 

Результаты. Доказана необходимость внешнего регулирования системы 

государственных тендерных закупок. Разработана функциональная структура и 

механизм регулирования системы государственных тендерных закупок. 

Научная новизна. Предложен подход к регулированию системы 

государственных тендерных закупок, предполагающий расширение 

традиционных функций анализа, контроля и принятия решений по факту 

совершавшейся сделки в рамках государственных тендерных закупок 

подсистемой мониторинга внешнего и внутреннего рынка, проводимого на 

этапе объявления тендера, а также встроенной подсистемой мотивации 

персонала управляющей подсистемы государственных тендерных закупок. 

Практическая значимость. Полученные результаты направлены на 

устранение причин низкой эффективности функционирования системы 

государственных тендерных закупок и могут быть использованы в 

практической деятельности профильных министерств и ведомств. 

Ключевые слова. Государственные тендерные закупки, функции 

управления, механизм регулирования, мониторинг государственных тендерных 
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закупок, система государственных тендерных закупок, институции 

регулирования государственных тендерных закупок, мотивация персонала 

управляющей подсистемы. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Общие проблемы, вызванные затяжным 

экономическим кризисом, сказывающимся на снижении темпов роста 

экономических показателей в большинстве стран мира, посткороновирусные и 

санкционные последствия стали причиной роста сектора государственных 

тендерных закупок. Основная цель функционирования данного сектора 

определяется необходимостью обеспечения эффективного использования 

средств государственного бюджета при развитии конкуренции, прозрачности и 

открытости организации процесса государственных закупок. При достижении 

данной цели национальная экономика может нивелировать негативные 

последствия кризисных явлений. 

В данном контексте ключевыми задачами государства становятся 

законодательное обеспечение организации процедур государственных 

тендерных закупок; создание соответствующей институциональной 

инфраструктуры, обеспечивающей координацию и консультирование в области 

государственных тендерных закупок; обеспечение информационной поддержки 

участников рынка государственных тендерных закупок; мониторинг 

соблюдения соответствующего законодательства, предотвращение его 

нарушений и привлечение к ответственности за таковые; подготовка и 

повышение квалификации специалистов сферы государственных тендерных 

закупок. 

Анализ последних исследований и публикаций. В последние годы 

ученые и специалисты внесли значительный вклад в развитие теории и 

практики управления государственными закупками. Достаточно глубоко 

проработаны вопросы нормативного правового урегулирования процедур 

закупок, контроля над осуществлением деятельности государственных 

заказчиков и участников рынка государственных тендерных закупок, широко 

представлена обзорно-аналитическая часть результатов функционирования 

рынка государственных закупок [1-4].  

Совокупность представленных научных результатов указанных авторов 

приводит к выводу о том, что механизм регулирования системы 

государственных тендерных закупок, как правило, работает по принципу 

«постфактум», когда проводится оценка уже заключенных контрактов и 

поставок товаров и услуг. Выявленные нарушения законодательства 

фиксируются и принимаются меры взыскания ответственности с нарушителей. 

Однако такой принцип зачастую не позволяет вернуть излишне 

израсходованные средства в государственный бюджет. Данная ситуация 

отрицательно сказывается на общей эффективности системы государственных 

тендерных закупок (ГТЗ) и требует внесения корректирующих инструментов. 

Изложение основного материала исследования. Условия для полной 

реализации целей системы государственных тендерных закупок, выступают 
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основой для разработки механизма еѐ регулирования с учетом 

результирующего воздействия. Если существующий механизм регулирования 

системы ГТЗ не позволяет ей в полной мере реализовать свои цели, то 

необходимо усовершенствовать саму систему для решения возникающих 

проблем. Это может достигаться путем значительной перестройки и 

обновления его существующих элементов или создания новых. 

В любом случае, разработка структуры механизма регулирования 

системы ГТЗ должна основываться на принципах эффективности, 

последовательности, разумного протекционизма, адаптивности и открытости.  

В контексте данного исследования, механизм регулирования системы ГТЗ 

представляет собой координацию разнородных способов и методов на основе 

закономерностей структуры, функций и процессов 5, обеспечивающих, с 

одной стороны, необходимую адаптивность и взаимосвязь между субъектами и 

объектом управления, а с другой – видоизменение факторов влияния внешней, 

по отношению к самой системе, среды в принимаемые в системе ГТЗ решения. 

Исходя из этого механизм регулирования системы ГТЗ должен содержать две 

группы элементов:  

- быстроадаптируемые в процесс принятия управленческих решений; 

- быстроадаптируемые к условиям внешней среды и требованиям объекта 

регулирования. 

Институциональной основой механизма регулирования системы ГТЗ 

являются разноуровневые институции управления системы ГТЗ, 

специализирующиеся на выполнении определенных функций внешнего 

воздействия. Состав данных институций определяется целями системы самой 

системы ГТЗ (рис. 1). Поскольку для реализации принципа «постфактум» 

должна быть проведена оценка результативности и эффективности системы 

ГТЗ, (как управляющей, так и управляемой подсистемы), то исходя из 

функциональных обязанностей, это принцип должен реализовываться 

Казначейством, как организацией осуществляющей в соответствии с 

законодательством обеспечение исполнения государственного бюджета, 

кассового обслуживания его исполнения, предварительного и текущего 

контроля за ведением операций с его средствами главными распорядителями, 

распорядителями и получателями средств государственного бюджета. В случае 

неэффективного использования средств государственного бюджета причину 

этого явления устанавливают органы надзора и контроля, а решение по 

взысканиям за нарушения законодательства о закупках принимается органами 

Судебной власти.  

Организационная основа механизма регулирования системы ГТЗ 

представляет собой форму распределения задач и полномочий между 

отдельными институциями (непосредственными исполнителями) и группами 

институций (вертикаль управления).  

Само же функционирование механизма регулирования системы ГТЗ 

обеспечивается взаимодействием органов общей, специальной и отраслевой 

компетенции прямо или опосредовано, участвующими в процедурах 

государственного заказа (рис. 2).  
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части разъяснения законодательства; координация 
и информационное обеспечение системы ГТЗ 

Функции: рассмотрение фактов нарушения 
законодательства о закупках; вынесение решений 
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законодательства о ГТЗ 

 
Рисунок 1 – Институциональная структура механизма регулирования 

системы государственных тендерных закупок 

 

Наряду с принципом «постфактум» при регулировании системы ГТЗ 

должен реализовываться принцип «профилактики» результативности и 

эффективности закупок из государственного бюджета. Это означает, что 

механизм регулирования системы государственных тендерных закупок должен 

быть направлен на предварительный мониторинг внешнего и внутреннего 

рынка товаров услуг с целью приглашения их поставщиков для участия в 

тендере. При этом, для предотвращения коррупционной составляющей, 

Антимонопольная служба и профильные и отраслевые Министерства должны 

привлекать специализированные научно-исследовательские организации (НИО) 

для проведения мониторинга внешнего и внутреннего рынка товаров и услуг, 

мониторинга средств ГТЗ, а также для осуществления мероприятий, 

направленных на повышение компетентности персонала управляющей 

подсистемы (рис. 3).  

В результате, институциональная структура механизма регулирования 

системы ГТЗ включает финансовые, нефинансовые корпорации и 

квазикорпорации поставщиков и государственных заказчиков товаров и услуг, 

органы государственного управления, состоящие из соответствующих 

представителей ветвей законодательной, исполнительной и судебной власти.  
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Рисунок 2 – Функциональная система институций внешнего 

регулирования системы ГТЗ 
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Все задачи институций в регулировании системы ГТЗ взаимосвязаны. 

Они решаются при помощи соответствующих инструментов и способов 

воздействия на нее. Инструментами выступают законодательные и нормативно-

правовые документы. К способам воздействия относится мониторинг как 

функция контроля системы ГТЗ, анализ ее эффективности, повышение 

компетентности и мотивация персонала управляющей подсистемы ГТЗ, 

ответственность за нарушение законодательства, нормативно-правовых 

документов о ГТЗ и коррупцию. 
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Рисунок 3 – Функционирование механизма регулирования системы ГТЗ 

 

Процесс регулирования системы ГТЗ состоит из следующих процедур: 

1. Мониторинг внешнего и национального рынка. а сам мониторинг 

должен осуществляться независимыми организациями, которыми могут 

выступать профильные научно-исследовательские организации (НИО). 

2. Оценка эффективности системы ГТЗ. 

3. Определение и анализ причин отклонения от эффективности эталонной 

поставки товара или услуги. 

4. Разработка управляющих воздействий на механизм ГТЗ: 

корректировка правил на рынке ГТЗ; 

повышение квалификации персонала управляющей подсистемы ГТЗ; 
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передача материалов об уголовных нарушениях при ГТЗ в органы 

исполнительной власти; 

отмена и проведение новых ГТЗ. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, 

внешнее регулирование системы ГТЗ представляет собой деятельность по 

поддержанию параметров самой системы ГТЗ. Данные параметры задаются 

критериями эффективности закупки товаров и услуг. Устранение отклонения 

фактической эффективности от потенциально возможной является целью 

регулирования системы ГТЗ. 

Механизм регулирования системы ГТЗ состоит из соответствующих 

институциональных структурных элементов, системы мониторинга внешнего и 

национального рынка товаров и услуг, методов оценки результативности и 

эффективности системы ГТЗ, процедур процесса регулирования и нормативно-

правовой базы системы ГТЗ и действует в рамках уголовного и 

процессуального законодательства. 

Перспективными направлениями дальнейших исследований выступает 

анализ методологии формирования системы мониторинга государственных 

тендерных закупок. 
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Реферат 

 

Цель. Целью статьи является обоснование и разработка модели развития 

организационной культуры образовательной организации высшего образования 

на основе стратегического подхода. 

Методика. В процессе исследования использованы методы системного 

анализа и синтеза, систематизации информации. 

Результаты. На основе проведенного исследования обобщены основные 

характеристики и элементы организационной культуры, составляющие 

трансформированную модель развития организационной культуры 

образовательной организации высшего образования на основе стратегического 

подхода. 

Научная новизна. Разработана модель развития организационной 

культуры образовательной организации высшего образования на основе 

стратегического подхода, которая должна быть выполнена для достижения 

перспективных целей университета на основе постоянного совершенствования 

профессиональных качеств персонала с помощью цифровых технологий. 
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Практическая значимость. Результаты исследования могут быть 

использованы для решения задач конкретных образовательных организаций 

высшего образования. 

Ключевые слова: организационная культура, образовательная 

организация, высшее образование, модель развития, стратегический подход. 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. 

Основной характерной чертой современности является стратегическая 

направленность управленческой деятельности. Стоит отметить, что 

организационная культура (далее ОК) становится приемлемой, если она создает 

условия эффективного взаимодействия объекта с внешней средой и внутренней 

согласованности процессов; настроена на апперцепцию главных тенденций 

прогресса и способна его обеспечить; создает условия для действенной 

управляющей деятельности, позволяющей ей наиболее результативно решать 

цели и задачи, которые ставятся, реализовывать функции. 

Анализ последних исследований и публикаций. Проблемы развития 

организационной культуры и ее роль в системе управления университетами 

излагаются в исследованиях А.Б. Бритова, Л.Л. Бунтовской, И.Л. Васюкова, 

А.Н. Волкова, Л.Н. Захаровой, Н.Д Лукьянченко, Н.П. Макаркина, М.Р. 

Терованесова, М.С. Зориной, О.Б. Томилина, К.М. Ушакова, О.В. Шефер. 

Цель исследования. Обоснование и разработка модели развития 

организационной культуры образовательной организации высшего образования 

на основе стратегического подхода. 

Изложение основного материала исследования. 

ОК образовательной организации состоит из единичных элементов, 

которые формально можно разделить на объективные и субъективные. При 

формировании объективной ОК стратегический подход реализует функции 

формирования имиджа организации, создание элементов фирменного стиля и 

корпоративного бренда, которые обеспечивают соответствие визуальных 

элементов ОК целям формирования аттрактивного образа организации и ее 

руководства, благоприятных взаимоотношений научно-педагогических 

сотрудников – к руководству и работе. 

Субъективная ОК является основой формирования ОК образовательной 

организации: стиль руководящего состава, способы решения руководителями 

проблем, их поведения в целом. 

К субъективным элементам ОК относят ценности, философию 

организации, легенды и мифы, обряды, ритуалы, обычаи, лозунги, нормы. 

Современные условия требуют от руководителей образовательных 

организаций применения новых подходов в принятии управленческих решений, 

где отдельное значение отводится разработке стратегий. На сегодняшний день 

большинство руководителей соглашаются с тем, что стратегическое 

планирование упрощает управленческую деятельность. Стоит отметить, что из-

за многосложности данного процесса они полагаются только на системы 

прогнозирования и к полноценному планированию и стратегированию 
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приходят только в том случае, когда организация испытывает сильную 

конкуренцию и имеет сложную институциональную среду развития. 

Процесс стратегического планирования стоит рассматривать как часть 

ОК, преобразование которой на каждом управленческом уровне должно 

использоваться на стадии стратегического управления и реализовываться на 

вершине иерархической пирамиды. Это обуславливается тем, что для 

осуществления данной функции необходимо видеть всю управляемую систему 

в целом, в ее перспективе и во взаимосвязи объекта управления с внешней 

средой. 

В таблице 1. обобщены основные задачи стратегии при трансформации 

ОК образовательной организации. 

 

Таблица 1 - Задачи стратегии при трансформации ОК образовательной 

организации 

 
Элементы ОК Задачи стратегии 

Философия Формирование миссии и положительного имиджа организации  

Легенды и мифы, 

обряды, ритуалы, 
обычаи, лозунги 

Формирование корпоративного духа, обеспечение приверженности научно-

педагогического коллектива 

Нормы Формирование корпоративной этики 

Ценности 

 

Формирование ценностей, не противоречащих условиям внешней среды 

 

Итак, стратегия выступает в роли ведущей составляющей ОК 

образовательной организации, прожигая своими функциями процесс 

формирования и развития каждого из ее элементов. 

Пенетрации стратегического подхода в структуру образовательной 

организации подсобляют основные тенденции в менеджменте организации: 

переход от функционального к процессному мышлению; переход от иерархий к 

командам в организационной структуре. 

Образовательные организации мало-помалу переходят из вертикально 

управляемых в функционально организованные, гибкие, динамические, 

которые содержат в себе сетевые структуры, в которых интеграция превалирует 

над специализацией. Повышение роли и значение стратегического подхода в 

образовательной организации осуществляется в направлении инспирирования и 

реализации проектов трансформационного характера, которые в основном 

касаются деятельности всех подразделений и координируются высшим 

руководством.  

Такая работа требует применения стратегического подхода к 

интегрированному процессу формирования вереницы представлений о роли 

каждого участника этого процесса, то есть реализации инструментов 

трансформационной стратегии. Это стратегия, основана на конкретных 

ценностях как основополагающих элементах ОК, которые определяют 

принципы деятельности образовательной организации. 
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Объектом стратегического воздействия выступают все важные 

компетентности образовательной организации, к которым относится и 

управление развитием ОК. Соответственно, эффективное функционирование 

образовательной организации определяется адекватной стратегией развития ОК 

и является одним из важнейших инструментов реализации системного подхода. 

Применение такого подхода практически невозможно без координации 

целей стратегической деятельности и управления персоналом. 

Эффективность деятельности образовательной организации, которая 

обеспечивается сочетанием его маркетинговой и кадровой политики с учетом 

стратегических перспектив, определяют долгосрочную стратегию развития 

образовательной организации.  

На рисунке 1. обоснованы научно-методические основы формирования 

стратегического подхода к управлению развитием ОК. 

Для планирования, внедрения и будущего развития стратегии определены 

следующие требования:  

 выделить главные внутренние процессы обеспечения успешной 

реализации стратегии;  

 четко формулировать стратегические задачи и информировать 

научно-педагогический состав о важности и своевременности их выполнения; 

 привести в соответствие со сложившимися стратегиями ресурсы 

образовательной организации;  

 проводить анализ, контроль и определить проблемы реализации 

стратегии для них решения. 

Создание стратегии предполагает определение видения образовательной 

организации, стратегии, организационных компетенций, план действий и их 

реализации. Выбор определенной стратегии осуществляется на основании 

долгосрочных целей образовательной организации, внутренних ресурсов и 

традиций. 

Таким образом, в сложившихся условиях постоянных изменений и 

повышения конкуренции важно сформировать эффективную стратегию 

образовательной организации, которая будет основана на определенной 

динамике изменений внешнего окружения, состояния внутренних ресурсов, их 

взаимодействие определяет реальные возможности реализации 

организационного развития. Стратегический подход к развитию ОК должен 

также обеспечивать возможность реализации управления на основе 

предвидения перемен, гибких первоочередных решений, принятия 

стратегических решений в условиях неопределенности и перемен. Разработка и 

реализация стратегического подхода должна учитывать направления изменений 

и осуществляться с использованием новых управленческих и цифровых 

технологий, а именно разработки программ формирования цифровых 

компетенций реализации общекорпоративной стратегии образовательной 

организации, соответствующих организационных изменений и формирование 

системы мотивации по определенной стратегии. 
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Управление развитием ОК
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Рисунок 1 - Структурно-логическая схема взаимодействия управления 

развитием организационной культуры и стратегического подхода 

 

Стратегическое управление развитием ОК в современных условиях 

позволяет достигать определенных целей, обеспечивать согласование целей и 

возможностей, создавать ценность ресурсов, формировать потенциал развития 

и конкурентные преимущества, определять долгосрочные цели деятельности и 

систему мотивации, управлять персоналом образовательной организации с 

учетом развития организации и конфигураций еѐ окружения. 

Анализ предпосылок применения стратегического подхода к управлению 

развитием ОК образовательной организации свидетельствует, что 

стратегическое управление должно осуществляться с использованием 

информационных и инновационных технологий, применяемых на всех этапах – 
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от маркетинговых исследований к современным подходам к обучению научно-

педагогических сотрудников и управлению знаниями. 

Применение концептуального подхода к выбору стратегии предполагает 

учет наиболее значимых факторов воздействия (предпосылок), внешней и 

внутренней среды позволяет обеспечить наиболее эффективное использование 

образовательной организацией кадровых мероприятий по созданию устойчивых 

конкурентных преимуществ. 

На рисунке 2. представлено поэтапное решение задач по формированию и 

реализации модели развития образовательной организации на основе 

стратегического подхода. 

Использование данного подхода в практической деятельности 

образовательных организаций позволит четко распределить все управленческие 

мероприятия по реализации стратегии развития ОК по пяти подсистемам, 

определить объемы необходимого ресурсного обеспечения этих мер и оценить 

эффективность внедрения предложенной стратегии. 

Эффективное внедрение разработанного стратегического подхода к 

развитию ОК в системе высшего образования возможно на основе 

использования концепции взаимоотношений организационной структуры и 

управления персоналом, применение различных видов планирования, системы 

информационного взаимодействия между структурными подразделениями 

образовательной организации, участвующие в процессе формирования и 

реализации стратегии, с использованием цифровых технологий, а также 

контроля исполнения управленческих решений. 

Воплощение на практике стратегического подхода развития ОК 

осуществляется на основе разработки стратегического плана для одной из 

четырех выбранных фаз (разработка, внедрение, анализ и контроль, развитие), 

включающий конкретные задачи и мероприятия по выполнению стратегии, 

сроки их проведения и ответственных исполнителей по каждой из задач, объем 

необходимых ресурсов (финансовых, материальных, информационных и т.п.). 

 способствовать усилению возможностей организации, главным 

образом в сфере работы с научно-педагогическим составом;  

 противостоять конкурентной борьбе на рынке образовательных 

услуг; 

 эффективно использовать сильные стороны и возможности;  

 расширять круг собственных конкурентных преимуществ за счет 

создания надлежащих условий для развития и умелого использования 

кадрового потенциала, формирования высококвалифицированного и 

компетентного (в том числе с точки зрения цифровизации) персонала; 

 максимально раскрывать творческие способности сотрудников, их 

инициативность при достижении как целей университета, так и личных целей. 

Исходя из того, на какую фазу деятельности рассчитана стратегическая 

программа, инструментарий по управлению развитием ОК будет иметь другое 

наполнение. 
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Рисунок 2 – Модель развития организационной культуры на основе 

стратегического подхода  

 

Стратегический подход к развитию ОК образовательной организации, 

ориентируясь на конкретный тип подчиненности, должны:  
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Если разрабатывается стратегическая программа для формирования и 

развития ОК, подразумевается, что университет развивает новые направления 

деятельности или только начинает свою жизнь на рынке, либо осуществляет 

диверсификационную стратегию. Для этой фазы присуща общекорпоративная 

стратегия, которая требует от стратегического подхода разработки и 

реализации следующих задач: обеспечение образовательной организации 

работниками-новаторами, способными на гибкое мышление, быструю 

адаптацию к цифровизации, готовых брать на себя ответственность и 

рисковать, работать сверхурочно и сотрудничать в командах, заботиться о 

повышении профессиональной квалификации. При таких условиях 

стратегический подход нацелен на внедрение партисипативного стиля 

управления персоналом, разработку эффективной системы мотивации, которая 

должна сочетать в себе как материальные поощрения, так и заботиться о 

признании и самоутверждении каждого сотрудника. Результатом внедрения 

стратегического подхода к развитию ОК образовательной организации для этой 

фазы развития образовательной организации является создание благоприятных 

условий для профессионального развития личности, ее карьерного роста, а 

эффективность реализации этой стратегии определяется путем оценки 

индивидуальных и коллективных результатов работы. 

На фазе трансформации стратегический подход разрабатывается для 

образовательных организаций, которые находятся в стадии зрелости. 

Формирование стратегического подхода к развитию ОК образовательной 

организации для этой фазы учитывает, что система управления четко 

формализована с применением методов контроля, поэтому стратегический 

подход основывается на поддержке уже достигнутого уровня 

профессионального мастерства сотрудников путем непрерывного повышения 

их квалификации, проведения учебных тренингов и программ по 

профессиональной переподготовке персонала, а системы мотивации и оценки 

эффективности развития персонала. 

Фаза развития предполагает реализацию мер по сокращению затрат для 

функционирования на краткосрочную перспективу и обеспечение стабильности 

на длительный период. Руководство таких организаций ориентируется на 

циклическую базовую стратегию, согласно которой основными задачами 

стратегического подхода является развитие как новых, так и уже имеющихся 

профессиональных и поведенческих групп компетенций, профессионально-

квалификационное продвижение персонала осуществляется на основе отбора 

кандидатов, применения систем материального и нематериального 

стимулирования развития персонала, осуществление постоянного контроля 

эффективности развития организационной культуры. 

Рассматривая направления стратегического подхода к развитию ОК 

образовательной организации, отметим, что общей чертой для 

вышеперечисленных четырех фаз является согласованность задач этой 

стратегии управления с целями общекорпоративной стратегии образовательной 
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организации, а обеспечение взаимосвязи между этими стратегиями 

обеспечивается путем участия руководителей служб маркетинга и управления 

персоналом по разработке стратегических решений образовательной 

организации. 

Другая ситуация наблюдается в случае, когда стратегия управления 

развитием ОК выступает как доминирующая или равнозначная стратегия 

образовательной организации. 

Тогда все задачи развития ОК получают статус стратегических, процесс 

их разработки и реализации регулируется и контролируется руководством 

образовательной организации во взаимодействии с представителями служб 

маркетинга и управления персоналом. 

Практика свидетельствует, что обычно применяется комбинированная 

общекорпоративная стратегия, объединяющая в себе элементы стратегий 

развития персонала и маркетинга. Поэтому стратегия развития ОК 

образовательной организации должна постоянно корректироваться и 

трансформироваться в соответствии с требованиями конкретной ситуации, 

ресурсными возможностями и целями организации. 

Следовательно, развитие образовательной организации может быть 

обеспечено только на основе стратегического управления. 

Разработка и внедрение стратегии управления должна базироваться на 

эффективном использовании всех ресурсов образовательной организации, их 

учете и приведении к стратегическому соответствию. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, 

следует отметить, что качественно новые требования в хозяйствование, 

динамизм и неопределенность внешних условий, повышение образовательного 

уровня научно-педагогического состава, изменения мотивации сотрудников 

приводят к развитию ОК во всех ее аспектах. Направлениями дальнейших 

исследований может стать нормативное и научно-методическое сопровождение 

развития организационной культуры в органах государственной власти на основе 

разработки и внедрения нового инструментария. 
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Цель. Сформировать концептуальные основы формирования 

инвестиционной стратегии развития территорий на основе маркетинга в 

условиях структурных трансформаций.  

Методика. В процессе проведения исследования применены методы 

логического анализа (анализ и синтез, индукция и дедукция), методы 

обобщения, группировки, классификации, сравнения, детализации. 

Результаты. Важным результатом научного исследования является 

разработанный организационно-экономический механизм  формирования  

инвестиционной стратегии развития территорий на основе стратегического и 

операционного маркетинга территорий и экосистемного подхода, который 

представляет собой совокупность организационных, социальных и 
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информационных форм взаимодействия всех сторон, а также методов 

управления развитием территорий, обеспечивающих прогнозирование, 

программирование, проектирование и практическую реализацию социально-

экономического развития территорий. 

Научная новизна. Разработана структурно-функциональная модель 

повышения инвестиционной активности территорий на основе концепции 

маркетинга с целью формирования благоприятного инвестиционного климата, 

которая включает, в отличие от имеющихся, основные и приоритетные задачи, 

которые формируются на микроуровне, мезоуровне и макроуровне по 

регулированию, мониторингу и контролю мероприятий, связанных с 

интенсификацией инвестиционной активности населения, предприятий, 

органов власти, направленных на выполнение целевых государственных 

программ и государственной политики формирования инвестиционной 

активности территорий, как основы благосостояния населения и благополучия 

территорий. 

Практическая значимость. Практическую ценность имеет 

сформированный гайд внедрения маркетинговых цифровых технологий 

формирования благоприятного имиджа территории, который, в отличие от 

имеющихся, дополнен технологиями дополненной реальности и представляет 

собой алгоритм действий всей субъектов взаимодействия с учетом хай-тек-

взаимодействия и хай-теч-взаимодействия при образовании инновационной и 

инвестиционной среды территорий с целью формирования благоприятного 

имиджа территорий, который станет основой разработки   концептуальной 

модели формирования инвестиционной стратегии развития территорий на 

основе маркетинга как фундаментальной инфраструктуры для полностью 

цифровой экономики. 

Ключевые слова: концептуальные основы, инвестиционная стратегия, 

территории, маркетинг территорий, маркетинг, гайд, «Индустрия-5.0», хай-

тек-взаимодействие, хай-теч-взаимодействие, инвестиционная среда, 

стратегический маркетинг территорий, операционный маркетинг 

территорий, экосистемный подход, нейронные технологии. 
 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Инвестиционное обеспечение является важнейшим 

условием решения практически всех стратегических и значительной части 

оперативных задач развития и обеспечения эффективной деятельности 

предприятий всех отраслей хозяйствования.  

Наращивание темпов и объемов накопления капитала обеспечивает 

переход на инвестиционно-инновационную модель развития, которая станет 

основой формирования инвестиционной стратегии развития территорий на 

основе маркетинга. 

Стратегическое значение на современном этапе кризисного развития 

территорий приобретает наращивание инвестиций на производственное 

оснащение предприятий, освоение новых технологий и укрепление 
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производственного потенциала, модернизацию и реконструкцию производства 

и  экономики в целом. Поэтому активизация инвестиционных процессов и 

поиск путей улучшения инвестиционного обеспечения территорий будет 

способствовать экономическому развитию предприятий и укреплению их 

производственных мощностей [1, С. 91-99.]. 

В условиях структурных трансформаций экономики сферы услуг и рынка 

товаров и услуг в целом актуальным направлением научного исследования 

становится насущная необходимость разработки концептуальных основ 

формирования инвестиционной стратегии развития территорий на основе 

маркетинга в условиях структурных трансформаций. 

Анализ исследований и публикаций. На этапе разработки 

концептуальных основ формирования инвестиционной стратегии развития 

территорий на основе маркетинга в условиях структурных трансформаций 

были рассмотрены труды ученых, которые в своих исследованиях широко 

рассматривают такие направления, как:  концептуальные основы формирования 

инвестиционной стратегии развития аграрных предприятий, агент-

ориентированное моделирование системы территориального развития, 

территориальный маркетинг как фактор повышения инвестиционной 

привлекательности Это такие ученые, как: И.В. Иванюк, Л.В. Коршик, Д.А. 

Гайнанов, Л.И. Мигранова, Л.Д. Сайфуллина, А.А. Биглова. 

Постановка задачи.  Сформировать концептуальные основы 

формирования инвестиционной стратегии развития территорий на основе 

маркетинга в условиях структурных трансформаций.  

Изложение основного материала. Для формирования инвестиционного 

климата территорий необходимо осуществление ряда мероприятий, 

относящихся к специфической форме маркетинга, который заключается в 

формировании конкурентных преимуществ территории в сознании основных ее 

агентов и удовлетворения их потребностей [2, С. 141-145.]. 

Наличие инвестиционного потенциала территорий — одно из важнейших 

условий привлечения инвестиций и последующего экономического роста 

территории. В связи с этим, мониторинг территории на предмет 

инвестиционной привлекательности является актуальным направлением [3]. 

Следует отметить, что маркетинг территорий, первоначально 

используемый в более непосредственной и коммуникационной перспективе, в 

настоящее время представляет собой нечто большее, чем визуальную 

идентичность, применяемую к территории и это следует воспринимать как 

долгосрочный процесс и стратегический инструмент территориального 

развития в условиях интеграции в сферу «Индустрии 5.0», которая 

представляет собой  кибер-социальную систему, основа которой – это синергия 

таких флагманов экономики, как человеческий и машинный интеллект для 

создания коллективного супер интеллекта, являясь источником гармоничного, 

технологического развития человеческой цивилизации, основанного на 

нейронных технологиях. 

Важным результатом научного исследования является разработанный 
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организационно-экономический механизм  формирования  инвестиционной 

стратегии развития территорий на основе стратегического и операционного 

маркетинга территорий и экосистемного подхода, который представляет собой 

совокупность организационных, социальных и информационных форм 

взаимодействия всех сторон, а также методов управления развитием 

территорий, обеспечивающих прогнозирование, программирование, 

проектирование и практическую реализацию социально-экономического 

развития территорий (рис. 1).  

 

 
Рисунок 1 – Организационно-экономический механизм  формирования  

инвестиционной стратегии развития территорий 

 

 

Стратегический маркетинг Операционный маркетинг 

Экосистемный подход Нейронные технологии 

Организационно-

экономический 

механизм   

 

1. Определение целей, задач и основных направлений формирования 

новых тенденций развития территорий. 

2. Разработка принципов формирования тенденций развития 

территорий. 

3. Моделирование и оценка существующих тенденций и процессов 

развития новых территорий. 

4. SWOT-анализ формирования новых тенденций развития территорий. 

5. Проектирование перспективных направлений и результативных 

параметров формирования новых тенденций развития территорий. 

6. Развитие системы апробации и внедрения научно- инновационных 

разработок. 

7. Обоснование основных направлений государственной поддержки 

формирования новых тенденций развития территорий. 

8.Модернизация информационно-методического обеспечения 

управления процессом формирования новых тенденций развития 

территорий. 

 Социальный эффект Экономический эффект Экологический эффект 
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В ходе научного исследования разработана структурно-функциональная 

модель повышения инвестиционной активности территорий на основе 

концепции маркетинга с целью формирования благоприятного 

инвестиционного климата, которая включает, в отличие от имеющихся, 

основные и приоритетные задачи, которые формируются на микроуровне, 

мезоуровне и макроуровне по регулированию, мониторингу и контролю 

мероприятий, связанных с интенсификацией инвестиционной активности 

населения, предприятий, органов власти, направленных на выполнение целевых 

государственных программ и государственной политики формирования 

инвестиционной активности территорий, как основы благосостояния населения 

и благополучия территорий (рис. 2).     

 
Рисунок 2 – Структурно-функциональная модель повышения 

инвестиционной активности территорий на основе концепции маркетинга 

  

 Микроуровень 

  

П
а
н

ел
ь
 и

н
д
и

к
а
т

о
р
о
в 

эф
ф

ек
т

и
вн

о
ст

и
 и

н
ве

ст
и

ц
и

о
н

н
о
й

 

а
к
т

и
вн

о
ст

и
 р

а
зв

и
т

и
я

 т
ер

р
и

т
о
р
и

й
  

Мезоуровень 
 

Макроуровень 

  

 
принцип соответствия, альтернативности, инновационного подхода, экономической 

обоснованности, сбалансированности источников инвестиций; расстановки приоритетов, 
ответственности, справедливости при равноценном целевом распределении, цифровом 

подходе при формировании цепочки добавленной стоимости 

 повышение экономической, социальной и экологической 

грамотности населения с целью формирования благоприятных 

условий для развития инвестиционной среды;  

 обеспечение профессионального образования и 

переподготовки целевых трудовых ресурсов; 

 контроль за соблюдением условий организации 

инвестиционной деятельности. 

 разработка и реализация инвестиционных договоров, проектов 

и целевых программ для предприятий мезоуровня; 

 осуществление инвестиций в объекты транспортной, 

инженерной инфраструктуры; 

 контроль эффективности реализовываемых инвестиционных 

вложений;  

 мотивация достижения нормативных уровней производства 

разнообразных социальных благ за счет оптимальной системы 

инвестирования. 

 

 управление государственными инвестициями, 

планирование инвестиционной деятельности; 

 выполнение мероприятий по инвестированию бюджетных 

и внебюджетных средств; 

 государственное регулирование инвестиционной 

деятельности; 

 принятие антимонопольных мер и пресечение 

недобросовестной конкуренции; 

 проведение государственной экспертизы инвестиционных 

программ, проектов и мероприятий; предоставление 

преференций при реализации инвестиционных проектов: 

субвенций, дотаций, субсидий, бюджетных ссуд на развитие 

отдельных регионов, отраслей и производств. 

 

Принципы инвестиционного планирования 
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Также определено, что обеспечение повышения уровня инвестиционного 

потенциала территории с целью формирования и поддержания бренда позволит 

создать условия для укрепления конкурентной позиции и создания 

дополнительных конкурентных преимуществ территории, как на федеральном, 

так и на глобальном экономическом пространстве. 

На основе результатов научного исследования сформирован гайд 

внедрения маркетинговых цифровых технологий формирования 

благоприятного имиджа территории, который, в отличие от имеющихся, 

дополнен технологиями дополненной реальности и представляет собой 

алгоритм действий всей субъектов взаимодействия с учетом хай-тек-

взаимодействия и хай-теч-взаимодействия при образовании инновационной и 

инвестиционной среды территорий с целью формирования благоприятного 

имиджа территорий, который станет основой разработки   концептуальной 

модели формирования инвестиционной стратегии развития территорий на 

основе маркетинга как фундаментальной инфраструктуры для полностью 

цифровой экономики (рис. 3). 

 

 
Рисунок 3 – Гайд внедрения маркетинговых цифровых технологий с 

целью формирования благоприятного имиджа территории 
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Цифровые технологии 

Формирование инвестиционной карты территорий, динамично отражающей ее 

актуальное состояние (интерактивная инвестиционная карта). 

Формирование интернет-портала и веб-портала для потенциального инвестора, на 

котором будут размещены актуальная информация для потенциальных инвесторов. 

Разработка и организация рациональных и инвестиционных проектов по повышению 

инвестиционной привлекательности и имиджа территорий (конкурсы в онлайн-формате, 

в социальных сетях и популярных мессенджерах). 
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Следует отметить, что предлагаемый организационно-экономический 

механизм управления формированием новых тенденций развития 

экономической системы территорий в современных условиях представляет 

собой последовательные этапы, которые эффективно могут взаимодействовать 

в комплексе. 

Стратегическими направления формирования инвестиционной стратегии 

развития территорий на основе маркетинга в условиях структурных 

трансформаций, которые являются базисом концептуальных основ, являются 

следующие: 

 повышение экономической, социальной и экологической грамотности 

населения с целью формирования благоприятных условий для развития 

инвестиционной среды;  

 обеспечение профессионального образования и переподготовки 

целевых трудовых ресурсов; 

 контроль за соблюдением условий организации инвестиционной 

деятельности; 

 разработка и реализация инвестиционных договоров, проектов и 

целевых программ для предприятий мезоуровня; 

 осуществление инвестиций в объекты транспортной, инженерной 

инфраструктуры; 

 контроль эффективности реализовываемых инвестиционных вложений;  

 мотивация достижения нормативных уровней производства 

разнообразных социальных благ за счет оптимальной системы инвестирования; 

 управление государственными инвестициями, планирование 

инвестиционной деятельности; 

 выполнение мероприятий по инвестированию бюджетных и 

внебюджетных средств; 

 государственное регулирование инвестиционной деятельности; 

 принятие антимонопольных мер и пресечение недобросовестной 

конкуренции; 

 проведение государственной экспертизы инвестиционных программ, 

проектов и мероприятий; предоставление преференций при реализации 
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инвестиционных проектов: субвенций, дотаций, субсидий, бюджетных ссуд на 

развитие отдельных регионов, отраслей и производств. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Перспективными 

направлениями дальнейших научных исследований является изучение 

институциональных условий формирования стратегии развития территорий на 

основе технологий «умного города». 
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Реферат 

 

Цель. Целью статьи является развитие теоретико-методических подходов 

к формированию цены тендерного предложения участника рынка 

государственных закупок иразработки рекомендаций по подготовке тендерных 

предложений в части обоснования цены товаров, реализуемых через тендерные 

процедуры. 

Методика. Для достижения поставленной целиприменялись системный 

подход и системный анализ, монографический и конкретно-логический методы, 

а также общенаучные методы индукции, дедукции, анализа, синтеза и 

диалектической логики. 

Результаты.Систематизированы научно-практические подходы к 

тендерному ценообразованию.Доказано, что в основу процедуры 

формирования и последующего обоснования цены тендерного предложения 

должно быть положено определение вероятности выигрыша в процедуре 

государственной тендерной закупке при каждой из альтернативных цен. 

Доказана целесообразность формирования баз данных о ценах участников-

победителей уже состоявшихся процедур государственных тендерных закупок. 

Научная новизна.На основе систематизации подходов предложена 

усовершенствованная процедура обоснования цены для тендерного 

предложения участника рынка государственных тендерных закупок, 

включающая определение вероятности выигрыша на основе баз данных о ценах 

предыдущих государственных тендерных закупок. 

Практическая значимость.Представленные результаты могут быть 

использованы, как арсенал средств достижения целей выигрыша в процедурах 
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государственных закупок участниками и направлены на совершенствование 

процессов ценообразования предприятиями реального сектора экономики. 

Ключевые слова. Государственные тендерные закупки, тендерное 

предложение, обоснование цены предложения,методы ценообразования. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. В рыночных условиях хозяйствования 

удовлетворение общественных потребностей в товарах, работах и услугах, как 

одной из приоритетных задач государства, осуществляется посредством торгов. 

Тендерный механизм закупок является достаточно распространенным как в 

государственном секторе, так и в предпринимательской деятельности 

предприятиями реального сектора экономики, и позволяет обеспечить 

экономическую эффективность таких операций на основе конкуренции.Так, 

заказчик минимизирует свои расходы, осуществив закупку по самой низкой из 

возможных предложенных цен.Поставщик получает экономическую выгоду от 

«эффекта масштаба», что становится возможным ввиду достаточно больших 

объемов закупок, проводимых через систему государственных тендеров, кроме 

того, улучшает свой имидж, как благонадежного поставщика, благодаря 

заключению контракта с крупным государственным заказчиком. Таким 

образом, реализуется одна из основных функций тендерных закупок – 

регулирование цен на основных товарных рынках, также тендеры 

способствуют стремлению всех участников закупок к снижению затрат, а, 

следовательно, к более эффективному использованию общественных ресурсов. 

Анализ последних исследований и публикаций.Теоретико-

методические и практические основы осуществления тендерных закупок 

достаточно разработаны такими зарубежными и отечественными учеными, 

среди которых преобладают разработки методик формирования цены [1-2], 

подходов к определению целесообразности участия в тендерных закупках [3], а 

также факторов, которые влияют на установление цены участником тендерных 

закупок [4-5], однако проблема формирования рациональной цены участником 

тендерной закупки с последующим еѐ обоснованием до сих пор остается 

недостаточно изученной, также более детальной проработки требует 

рекомендационная часть касательно применений отдельных методов 

ценообразования. 

Учитывая вышеизложенное, вопросы формирования цены тендерного 

предложения участниками рынка государственных тендерных закупок требуют 

более детального изучения. 

Изложение основного материала исследования. Цена выступает 

базовым критерием оценки тендерного предложения, что предопределяет 

необходимость обоснования еѐ уровня ещѐ на этапе формирования. В рамках 

проведения открытых конкурсных торгов, в том числе и электронных 

аукционов (в национальных и международных тендерных закупках)все 

поступившие, прошедшие первичных отбор, предложения упорядочиваются по 

цене– от наименьшей к наибольшей, формируя так называемый рейтинг. 

Позиция в этом рейтинге может меняться в результате поэтапного снижения 
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цены – в случае проведения тендера в форме электронного аукциона, либо в 

процессе учета неценовых критериев. Поэтому каждому участнику необходимо 

не только занять самую выгодную позицию в таком рейтинге, но и 

прогнозировать возможности конкурентов по снижению цен в ходе аукциона 

либо иного вида тендерных закупок. 

Классически, при установлении оптимального уровня цены на 

производимую (продаваемую) продукцию, предприятиями применяются два 

основных подхода для их расчета: ориентацию на затраты и заданную прибыль; 

ориентацию на цены основных конкурентов или ориентацию на одного 

конкурента – ценового лидера. Первый подход получил название затратного, 

второй – административного2. Сравнительная характеристика данных 

методов обобщенно приведена в табл. 1. 

В теории рыночного ценообразования при рассмотрении методов 

установления цен с ориентацией на конкуренцию упоминается тендерное 

ценообразование, но пояснения данного метода ограничиваются описанием 

исключительно самой процедуры тендера без методического сопровождения 

способов установления цены такого предложения. В обобщѐнном виде, логико-

структурная модель выбора методов формирования цены тендерного 

предложения с учетом факторов влияния представлена на рис. 1. 
 

 

 

Рисунок 1 – Модель выбора методов формирования цены тендерного 

предложения 

 

1) Определение на 

основе издержек 

Метод надбавок 

Метод обеспечения 

целевого дохода на 

капитал 

Метод анализа 

безубыточности 

2) Определение с 

ориентацией на спрос 

Метод 

воспринимаемой 

ценности товара 

покупателем 

Аукционный метод 

Метод биржевых 

котировок 

3) Определение на 

основе конкуренции 

Метод текущих цен 

конкурентов 

Метод тендерного 

ценообразования 

Методы 

ценообразования 
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Таблица 1 – Характеристика затратных методов тендерного ценообразования 

 

Метод Сущность метода Преимущества Недостатки Особенности практического применения 

Полных (или 
средних) 

издержек на 
производство 

продукции 

суммирование совокупных 
издержек: переменные (или 

прямые) плюс постоянные (или 
накладные), и прибыли, которую 

предприятие рассчитывает 
получить 

простота и удобство 

При установлении цен не 
принимаются во внимание 

имеющийся спрос на товар и 
конкуренция на рынке, 

поэтому возможна ситуация, 
когда товар при данной цене не 

будет пользоваться спросом 

Наиболее распространен на предприятиях с 
четко выраженной товарной 

дифференциацией для расчета цен 
традиционных товаров, а также для 

установления цен на совершенно новый 
товар, не имеющий ценовых прецедентов 

Метод прямых 
(или 

предельных) 
затрат 

установление цены путем 
добавления к переменным затратам 
определенной надбавки – прибыли 

наличие 
возможности 

определить самые 
выгодные виды 

товаров, т.е. 
вносящие больший 

вклад в прибыль 

Продажа товара по цене, 
рассчитанной по такому 

методу, эффективна только на 
стадии насыщения, когда нет 
роста продаж, и предприятие 
хочет сохранить объем сбыта 

на определенном уровне 

На практике переменные издержки могут в 
определенных условиях, когда имеются 

большие нагруженные мощности и стоит 
вопрос о выживании фирмы, выступать 

нижним пределом цены 

Метод расчета 
цены на основе 

анализа 
безубыточности 
и обеспечения 

целевой 
прибыли 

установление цены на товар на 
таком уровне, который обеспечивал 

бы получение желаемого объема 
прибыли 

гарантирует 
получение прибыли 

равной затратам 

Не учитывается взаимосвязь 
цены товара и фактического 

спроса 

Требует от фирмы рассмотрения разных 
вариантов цен, их влияние на объѐм сбыта, 

необходимый для преодоления уровня 
безубыточности и получения целевой 
прибыли, а также анализа вероятности 

достижения всего этого при каждой цене 
товара 

Метод 
установления 

цены на основе 
анализа 

рентабельности 
инвестиций 

оцениваются полные затраты при 
различных программах 

производства товара и определяется 
объем выпуска, реализация 

которого по определенной цене 
позволит окупить соответствующие 

капиталовложения 

подходит при 
принятии решений о 

величине объема 
производства нового 

для предприятия 
товара с известной 
рыночной ценой 

Использование процентных 
ставок, которые в условиях 

инфляции весьма 
неопределенны во времени 

Единственный из всех, который учитывает 
платность финансовых ресурсов, 
необходимых для производства и 

реализации товара 

Метод 
структурной 

аналогии 

при установлении цены нового 
товара определяют структурную 

формулу цены по его аналогу 

эффективен в 
производствах и 

сферах с широкой 
номенклатурой 
выпускаемых 

однотипных товаров 

Относительная трудоемкость, 
которая ограничивает 

использование метода при 
формировании цен на 

неспецифичную продукцию 

При установлении цен на продукцию: 
принципиально новую, которую 

невозможно сопоставить, с неизвестной 
величиной спроса, производимую по 
разовым заказам с индивидуальными 

особенностями производства,  с 
ограниченным спросом 
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На основе анализа работ 2-5 приходим к выводу, что использование 

метода тендерного ценообразования предполагает рассмотрение предприятием-

оферентом нескольких вариантов цен, определяя для каждой цены прибыль и 

вероятность выигрыша тендера, и выбора цены по максимальной ожидаемой 

прибыли, то есть произведением двух указанных показателей. При этом 

внимание следует обратить на то, каким образом потенциальный участник 

тендерной процедуры может оценить вероятности выигрыша тендера по 

установленной той или иной цене. Учѐт этого особо важен, поскольку именно 

эти вероятности играют решающую роль при окончательном выборе цены 

тендерного предложения. Для оценки вероятностей представляется возможным 

использование статистической базы данных о предыдущих проведенных 

конкретным государственным заказчиком тендерах, об уже состоявшихся 

тендерах на покупку аналогичных товаров в предыдущем периоде, а также 

специальных экономико-статистических методов. 

Алгоритм определения оптимальной цены тендерного предложения 

представлен на рис. 2. 

 
Рисунок 2 – Алгоритм определения оптимальной цены тендерного 

предложения 
 

Расчет затрат предприятия-оферента на выполнение условий заказчика – 

организатора тендера осуществляется путем калькулирования себестоимости 

единицы продукции (когда предметом будущей сделки выступает товар) или 

составления сметы расходов (когда предметом будущей сделки выступает 

1) Определение целей участия фирмы в тендере 

2) Оценка внутренних возможностей 

3) Сбор информации о количестве возможных участников и их цены 

4) Определение вероятности получения контракта по конкретной цене 
и условиям тендера; 

5) Оценка вероятностей при условии конкуренции 

6) Расчет прибыли при различных ценах с учетом вероятности 
выигрыша тендера при каждой цене 
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работа или услуга). Нижней допустимой границей цены обычно выступают 

переменные (прямые) расходы, верхняя устанавливается с учетом значений 

плановой рентабельности, уровня рыночных цен и т.п. В интервале от нижней 

до верхней границы цены с определенным шагом определяются несколько 

альтернативных цен. 

Далее необходимо провести перевод абсолютных цен в относительные, 

чтобы соблюсти принцип сопоставимости между собой данных о различных 

тендерах. Такой перевод цен проводится с учетом условий требований к цене: 

валюта цены, налоговые обременения и т.д. 

Выбор конкурентов для сравнения и оценки вероятности выигрыша 

производится путем формирования конкурентных перечней. Составление 

перечня конкурентов производится на основе публично предоставляемой 

информации о проведѐнных тендерах, где указывается какое предприятие его 

выиграло, и какая цена при этом была признана лучшей. Кроме того, среди 

участников тендеров наблюдается относительная стабильность: в любой сфере 

деятельности, где периодически проводятся тендеры, круг участников 

практически неизменный и появление новых конкурентоспособных участников 

маловероятно. А исходя из закономерности стремления цены тендерного 

предложения к затратам и того, что уровень затрат определяется 

свойственными каждому предприятию технологиями производства продукции, 

то количество вариации цен у каждого из конкурентов по отношению к уровню 

затрат ограничены. При наличии современных информационных технологий 

становится возможным формирование баз данных цен тендерных предложений 

с указанием для каждого конкурента всех относительных цен, которые 

предлагались ими в предыдущих тендерах (в процентах к расходам этого 

предприятия в соответствующих тендерах). Составление такой базы данных 

для предприятия станет залогом выигрыша в тендерных закупках и дает 

возможность определить параметры распределения вероятностей 

относительных цен для каждого конкурента. 

Заключительные этапы процедуры определения вероятности выигрыша 

тендера при каждой из альтернативных цен является чисто техническим: 

- для каждой альтернативной цены по соответствующим распределениям 

вероятностей находят вероятность выигрыша у каждого отдельного 

конкурента; 

-рассчитывают совокупную вероятность выигрыша тендера по такой 

альтернативной цене как произведение вероятностей выигрыша у каждого из 

конкурентов. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, 

оптимальный уровень тендерной цены напрямую зависит от состояния 

локальной конкурентной среды и любое ее изменение, в первую очередь, 

изменение в составе участников, оказывает на него ощутимое влияние. 

Метод формирования тендерных цен должен учитывать: 

 необходимость сформировать цену предложения в короткий срок, 
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 конкурентную среду в целом, содержать вероятностный механизм ее 

учета и отражать зависимость оптимального уровня цены предложения от ее 

изменения. 

Исходя из этого, рекомендуется усовершенствованная процедура 

тендерного ценообразования, которая предусматривает формирование базы 

данных о ценах основных конкурентов, установленных в предыдущих 

выигранных ими тендерах, и определение на этой основе вероятности 

выигрыша тендера по каждой из альтернативных цен. 
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Реферат 

 

Цель. Целью статьи является разработка теоретических положений 

концепции экологической безопасности рынка детских товаров в рамках 

инструментария эко-маркетинга. 

Методика. В ходе исследования использованы общенаучные методы: 

индукции и дедукции, сравнительного и системного анализа. 

Результаты. Исследованы научные подходы к сущности теории эко-

маркетинга, представлен проект концепции экологической безопасности и 

регулирования рынка детских товаров. 

Научная новизна. Получили дальнейшее развитие теоретические 

положения проекта «Концепции экологической политики Красноярского края 

до 2030 года». В рамках данного исследования указанная экологическая 

концепция применена к проблематике регулирования рынка детских товаров в 

Донецкой Народной Республике. 

Практическая значимость.  Заключается в использовании 

разработанных теоретических положений в деятельности предприятий сферы 
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торговли и услуг, а также для решения проблем экологической безопасности 

функционирования рынка детских товаров  инструментами маркетинга.  

Ключевые слова: эко-маркетинг, экологическая концепция, рынок 

детских товаров, игрушки, «eco-friendly». 
 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Современный период развития рынка 

потребительских товаров характеризуется значительным усилением 

конкуренции. Именно рынок детских товаров является одной из ниш, которая 

достаточно быстро растет на фоне проблем экономического характера, попыток 

импортозамещения, экономического кризиса, а также интенсивного развития 

торгово-развлекательных центров. Изучение мирового опыта в сфере 

производства и реализации детских товаров показало, что многие зарубежные 

компании уделяют большое внимание экологической безопасности продукции, 

внедряя и развивая в своих производственных и торговых предприятиях 

экологический маркетинг, тем самым обретая конкурентные преимущества. 

Анализ последних исследований и публикаций. В разработку теории 

экологического маркетинга внесли вклад такие российские и зарубежные 

исследователи, как М. Бейкер [8], Н. Галечьян [2], А.Г. Ефремова [1], Л.К. 

Жубанова [1], Л.Б. Залесский [4], О.А. Козлова [5], О.В. Литвинов [7], А.М. 

Матягина [9], А.Г. Сармурзина [1], Е.В. Смирнова [11], Ж. Оттман [16], А.Е. 

Хачатуров [13], Г.С. Ферару [12], Н.Д. Эриашвили [15]. Однако не существует 

единого подхода к экологическому маркетингу рынка детских товаров, что даѐт 

возможность расширять и совершенствовать теоретические и практические 

аспекты функционирования данного кластера потребительских товаров. 

Изложение основного материала исследования. К трактовке понятия 

«экологический маркетинг» существует ряд подходов. Н. Галечьян [2] под 

экологическим маркетингом подразумевают такие направления деятельности 

компании, как экологическая политика, экологическая ответственность бизнеса, 

открытость фирмы и прозрачность производственного процесса, экологическая 

маркировка. 

 По мнению А.Е. Хачатурова [13] «…экологический маркетинг дает 

возможность не только по-новому осуществлять процесс стратегического 

целеполагания, но и указывает направления разрешения многие трудностей, 

связанных с возникновением экологического риска. А восприятие 

экологического риска социумом – реальность, во многом определяющая 

отношение к конкретному предприятию (или виду технологии, продукции, 

услуг) не в меньшей степени, чем собственно характеристики воздействия 

производственного процесса». 

Другой ученый Г.С. Ферару [12] рассматривает понятие 

«экологического маркетинга» с точки зрения достижения экологических целей 

на основе принципов экоэффективности и экосправедливости, а именно он дает 

следующее определение «экологического маркетинга». «Экологический 

маркетинг – это инициативная и результативная деятельность экономических 

субъектов, направленная на достижение их собственных экологических целей, 



64 

проектов и программ, разработанных на основе принципов экоэффективности и 

экосправедливости».  

Ряд авторов [15] включают в экологический маркетинг формирование 

финансовых структур поддержки экологических действий, экологический 

аудит, экологическое страхование действий компаний, изменение форм 

отчетности деятельности производителей, новые формы рекламы, 

формирование новых принципов торговли (например, продажу экологичных 

продуктов). 
Е.В. Смирнова [11] рассматривает экологический маркетинг как процесс 

удовлетворения нужд потребителей путем продвижения товаров и услуг, 

наносящих минимальный вред окружающей среде на всех стадиях жизненного 

цикла и созданных посредством минимально возможного объема природных (в 

том числе энергетических) ресурсов. 

На сегодняшний день сформировано несколько маркетинговых подходов 

к экологическому регулированию рынка потребительских товаров. Как 

утверждает Г.А. Резник [10] маркетинговый подход дает возможность 

перенести рыночные отношения на сферу природопользования, что отвечает 

общеэкономической стратегии регионов и страны в целом. В частности, 

рассматривая стратегию экологического брендинга, которая подразумевает 

создание эко-брендов, становятся очевидными выгоды от производства 

«зелѐных» товаров и их обращения на потребительском рынке. В рамках 

указанной стратегии потребителю предоставляется информация экологического 

дифференцирования продукта, иными словами речь идет об экологической 

маркировке продукции.  Экологическая маркировка – комплекс сведений 

экологического характера о продукции, процессе или услуге, входящий в 

состав их маркировки и (или) сопроводительной документации [7]. Являясь 

самым распространенным инструментом «зелѐного маркетинга», эко-

маркировка «…служит для бизнеса средством продвижения экологичных 

товаров на рынок…» [9], позволяет концентрировать внимание потребителя на 

конкретных характеристиках продукции и выделять еѐ среди аналогичных 

«незелѐных» изделий. 

На рынке игрушек сложно найти продукцию с экологической 

маркировкой, так как компаниям не выгодно менять технологии 

производства.  При сертификации игрушек, как правило, используют 

маркировку  «Голубой ангел» (рис. 1д) и «Северный лебедь» (рис. 1в) 

сертифицируют полный жизненный цикл игрушек. Экологичность текстильных 

игрушек подтверждают GOTS (рис. 1а) и Oeko Tex (рис. 1б), а бумажных, 

картонных и из древесины – PEFC (рис. 1г) и FSC (рис. 1е). 
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а) GOTS б) Oeko Tex в) «Северный лебедь» 

   

г) PEFC д) «Голубой ангел» е) FSC 

 

Рисунок 1 – Экологическая маркировка детских игрушек 

(сгруппировано по [14]) 

 

Если в мировой практике функционирования рынка детских товаров 

«зелѐный маркетинг» получил широкое развитие и компании, использующие 

инструменты эко-маркетинга позиционируют и ассоциируют себя с «eco-

friendly» продукцией, то отечественный рынок детских товаров до сих пор не 

может в полной мере реализовать себя вследствие отсутствия строгой 

нормативной базы. Однако стоит отметить, что в России уже появляется 

множество компаний, выступающих инициаторами эко-технологий, а 

«зелѐными» товарами все больше интересуются и отечественные потребители. 

Также стоит отметить, что в настоящее время отдельного экологического 

знака относительно игрушек в международной практике не существует. 

Изучение существующих подходов к регулированию рынка детских товаров в 

контексте экологической концепции позволило разработать авторское видение 

концепции экологической защиты детей и предложить экологический знак 

маркирования игрушек (рис. 2, 3). 
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Рисунок 2 – Экологическая концепция регулирования рынка детских 

товаров (разработано автором на основании  проекта  «Концепции 

экологической политики Красноярского края до 2030 года» [6]) 

 

Применение настоящей концепции обусловлена необходимостью 

обеспечения экологической безопасности детей в условиях современного 

высокого уровня антропогенного воздействия на природную среду, а также 

влияния недоброкачественной продукции на общую валеологию  ребенка. 

Принимая к сведению «Концепцию экологической политики 

Красноярского края до 2030 года» [6], стоит отметить основные принципы 

осуществления экологической защиты детей. К ним относятся:  соблюдение 

конституционного права человека на благоприятную окружающую среду; 

единство экономического, социального и экологического развития, 

направленное на повышение качества жизни нынешнего и будущих поколений 

(принцип устойчивого развития); научная обоснованность, системность и 

комплексность решения задач в области обеспечения экологической 

безопасности и поступления на внутренний рынок безопасной продукции; 

ответственность органов государственной власти, органов местного 

самоуправления за обеспечение экологической безопасности; презумпция 

экологической опасности и обязательность оценки воздействия на 

окружающую среду и здоровье детей планируемой хозяйственной и иной 

деятельности; презумпция экологической опасности и обязательность оценки 

воздействия на окружающую среду и здоровье детей выпускаемой продукции; 

запрещение осуществления экономической и иной деятельности, последствия 

воздействия которой непредсказуемы для окружающей среды и ребенка; 

обеспечение соответствия экономической и иной деятельности установленным 

нормам и требованиям в области обеспечения экологической безопасности; 

соблюдение права каждого человека на получение достоверной информации о 
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продукции и ее негативном воздействии  на здоровье детей;  ответственность за 

нарушение законодательства об экологической безопасности; полное 

возмещение вреда, причиненного по причине некачественного и опасного 

товара; развитие межрегионального и международного сотрудничества в 

решении экологических проблем и применении международных стандартов в 

области обеспечения экологической безопасности продукции. 

Инструментами реализации экологической защиты детей во время 

игрового процесса будут являться:  внесение дополнений (изменений) в 

нормативные документы регионального и международного уровня, 

регламентирующие вопросы полномочий органов государственной власти и 

органов местного самоуправления в области обеспечения экологической 

безопасности и механизмов обращения потенциально опасных товаров на 

рынке; создание и развитие автоматизированной системы регионального 

государственного экологического надзора; организация необходимого 

технического оснащения и непрерывного аналитического сопровождения 

мероприятий службы по контролю в сфере санитарно-гигиенической и 

экологической оценки товаров, повышение его мобильности и оперативности 

реагирования; совершенствование методик и применение современных средств 

и программ оценки качества товаров, находящихся в обращении на рынке, а 

также новых товаров; повышение эффективности государственного контроля и 

надзора в области организации и функционирования ответственности за 

нарушение экологического законодательства; законодательная инициатива по 

восстановлению государственной  и общественной экологической экспертизы 

для проектов экологически опасных товаров и усиление ее роли на 

региональном и международном уровне;  организация разработки 

региональных нормативов качества товаров, которые будут защищать 

внутренние рынки от потенциально опасной продукции; внесение дополнений в 

нормативные документы, регламентирующие вопросы разработки 

программных документов регионального уровня; маркирование 

доброкачественной и безопасной продукции единым знаком экологической 

безопасности игрушек. 

Главная цель единого экологического знака состоит в информировании 

потребителей о качестве и безопасности продукции, находящейся в обращении 

на потребительском рынке. Учитывая стратегические цели каждого 

производителя, эко-маркировка детских товаров может стать одним из главных 

акцентов широкой рекламной кампании, привлекая новую потребительскую 

аудиторию. Документально подтвержденная экологическая маркировка 

способствует экономическому росту и конкурентоспособности бренда. 

 

 

 

 

 

consultantplus://offline/ref=FC7E5B67AD507A8F8CC6E9F7CB6C7A3B92681A8C2BFE1B2A148E9EF4D0iAP7H
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Рисунок 3 – Экологический знак маркирования игрушек 

 

Предложенный экологический знак будет способствовать реализации 

главных функций эко-маркировки, а именно: 

идентификационной, что подразумевает дифференциацию детских игрушек 

среди товаров детского назначения; 

информационной, которая  характеризуется доведением достоверных 

сведений потребителю о свойствах безопасности товара; 

мотивационно-эмоциональной, иными словами эко-знак вызывает у 

потребителей  положительные эмоции и служит важной мотивацией при 

выборе и покупке той или иной игрушки. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Экологическая 

защита и маркировка приобретает все большую значимость в контексте 

международной торговли. Известно, что вопросы экологической маркировки 

входят в сферу внимания Комитета по торговле и окружающей среде 

Всемирной торговой организации. Экологическая маркировка в настоящее 

время становится все более действенным средством продвижения экологически 

ориентированной продукции на рынке. Однако важно отметить, что в 

некоторых случаях экологическая маркировка применяется производителями 

без достаточных на то подтверждаемых оснований. 

Таким образом, «зеленые» маркетинговые стратегии помогают 

компаниям в разработке бизнес-практик и продуктов, которые являются 

экологически безопасными и при этом удовлетворяют потребности 

потребителей. 
Перспективами дальнейших исследований является применение 

инструментария эко-маркетинга для обеспечения развития безопасного 

потребительского рынка детских товаров. 
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Реферат 

 

Цель. Целью статьи является анализ поведенческих и морально-

психологических характеристик руководителя как основы формирования 

механизма организационной культуры в органах государственной власти. 

Методика. На основе использования метода экспертных оценок 

проанализированы поведенческие и морально-психологические характеристики 

руководителя органа государственной власти, которые являются основой 

формирования механизма организационной культуры, обеспечивают влияние 

на социально-экономическое поведение граждан, влияют на эффективность 

взаимодействия власти и общества. 

Результаты. Предложен подход к формированию механизма 

организационной культуры в органах государственной власти для повышения 

эффективности взаимодействия власти и общества на основе анализа личности 

руководителя органа государственной власти. 

Научная новизна. Научно-методический подход, который заключается в 

установлении обратной связи между формированием механизма 

организационной культуры в органах государственной власти и личностью 

руководителя органа государственной власти на основе результатов 

взаимодействия власти и общества. 

Практическая значимость. Проведенное исследование позволяет 

усовершенствовать процесс формирования механизма организационной 

культуры в органах государственной власти, дает возможность оценить 
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влияние механизма организационной культуры на взаимодействие власти и 

общества на основе личности руководителя органа государственной власти. 

Ключевые слова: организационная культура, механизм организационной 

культуры, органы государственной власти, личность руководителя. 

 

Постановка проблемы в общем виде и еѐ связь с важнейшими 

научными или практическими задачами. Современные экономические 

условия развития государства, отсутствие политической и социальной 

стабильности требуют новых подходов к управлению в органах 

государственной власти. Такое управление должно базироваться на особой 

организационной культуре, которой характерно взаимодействие органов 

государственной власти с обществом на основе открытости и социальной 

ответственности, и которая в своей деятельности ориентируется не только на 

командно-административные утилитарные принципы, но и на социальную 

справедливость. Формирование механизма такой организационной культуры во 

многом зависит от личности руководителя, поскольку именно он является и 

идейным вдохновителем организации, и эмоциональным лидером, и создателем 

атмосферы и культуры общения. Что обуславливает актуальность темы 

исследования, и определяет еѐ как важную практическую задачу. 

Анализ последних исследований и публикаций. Исследованию 

организационной культуры посвятили свои научные работы большое 

количество зарубежных ученых, таких как М. Армстронг, Э. Браун, К Камерон, 

В. Оучи, Х. Шварц, Э. Шейн и др.  

Вопросы формирования и поддержания организационной культуры в 

целом, так и в органах государственной власти, в частности, а также роли 

социально-ответственного поведения руководителя органа государственной 

власти нашли свое отражение в трудах отечественных ученых 

Е. Г. Грудистовой [1], Е. В. Слепцовой [3], А. Д. Шемякова [5], 

Д. А. Щербининой [6] и др. Авторами последовательно проанализирована 

сущность организационной культуры в органах государственной власти, 

предложены научно-методические подходы, обеспечивающие взаимосвязь 

применения правовых инструментов, информационных технологий с 

формированием механизма организационной культуры, а также подходы, 

обеспечивающие оценку влияния организационной культуры в органах 

государственной власти на социально-экономическое поведение граждан [2]. 

Исследователями установлены факторы, которые влияют на управленческую 

деятельность органов государственной власти, формируют механизм 

организационной культуры, обоснована необходимость социально-

ответственного поведения руководителя органа государственной власти для 

достижения организационных целей, формирования социально-экономического 

поведения граждан, достижения социальной безопасности в обществе. 

Вместе с тем, личности руководителя уделено недостаточное внимание, а 

вопросы оценки уровня эффективности взаимодействия власти и общества 

остаются нерешенными. Кроме этого, не получили широкого обоснования 
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социальные и экспертно-статистические методы исследования 

организационной культуры. 

Цель статьи — анализ поведенческих и морально-психологических 

характеристик руководителя как основы формирования механизма 

организационной культуры в органах государственной власти и составление 

практических рекомендаций по совершенствованию механизма 

организационной культуры органов государственной власти, направленного на 

формирование социально-экономического поведения граждан. 

Постановка задач. Для достижения цели статьи необходимо решить 

следующие задачи: 

1. Дать определение понятию организационная культура. 

2. Охарактеризовать личность руководителя как основы формирования 

механизма организационной культуры в органах государственной власти. 

3. На основании экспертного метода определить характеристики 

руководителя органа государственной власти, обеспечивающие социальную 

безопасность в обществе. 

4. Выявить основные параметры оценки эффективности взаимодействия 

власти и общества. 

5. Составить рекомендации по формированию механизма 

организационной культуры в органах государственной власти. 

Изложение основного материала исследования. Сегодня 

организационная культура в органах государственной власти становится 

стратегическим фактором, который обеспечивает ориентацию всех 

подразделений и персонала на общие цели, на мобилизацию творческих 

способностей сотрудников и менеджеров, их продуктивное взаимодействие. 

Постепенно она приобретает качество синергетической организационной 

культуры, которой присущи взаимное уважение, доверие и партнерство всех 

членов организации независимо от их должностного статуса, взаимодействия 

формальной и неформальной структур в достижении общеорганизационных и 

личных целей. 

Авторское видение определения термина «организационная культура» 

заключается в следующем: «это система норм, убеждений, ожиданий и 

ценностей, которые являются способом осуществления организационной 

деятельности, формирования внутренних отношений».  

Организационная культура формируется и поддерживается набором 

методов, способов и инструментов, а процессы формирования и развития 

механизма организационной культуры зависят от методов, которые используют 

руководители, и принципов, которых они придерживаются [4]. Такие принципы 

могут быть классифицированы по общим и организационным направлениям. 

Необходимо учитывать существующие подходы к их классификации с точки 

зрения технологии управленческой деятельности, воздействия на поведение 

работников, социально-ориентированного управления. 

Ряд ученых относит к инструментам организационной культуры подбор, 

отбор и набор кадров, их социализацию, обучение персонала, повышение 

квалификации, метод компетенций. Особое место среди инструментов 
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организационной культуры занимают социально-ответственное поведение 

руководителя и лидерство. Из чего следует, что личность руководителя — это 

ключевой инструмент формирования механизма сильной организационной 

культуры, благодаря которому возможно влияние на социально-экономическое 

поведение граждан в обществе.  

Социально-ответственное поведение предполагает достижение 

поставленной цели (обеспечение высокого уровня социальной безопасности в 

обществе) и основывается, в первую очередь, на личности руководителя, 

наборе его личных, моральных и профессиональных качеств, позволяющих 

сформировать и придерживаться социально-ответственного поведения в 

профессиональной деятельности и межличностном общении. Социально-

ответственное поведение должно быть не репродуктивной функцией 

руководителя, а представлять собой качественно организованный процесс 

выполнения служебных обязанностей. Говоря об обеспечении социальной 

безопасности, отметим, что под ней понимается состояние социальной 

защищенности индивидов, социальных групп, институтов, общества и 

государства в целом от возникающих внешних и внутренних угроз, которые 

могут разрушить их, стать причиной деградации. 

Для определения характеристик руководителя органа государственной 

власти, обеспечивающих социальную безопасность в обществе проведен 

экспертный опрос. В ходе проведения экспертного опроса среди бывших 

сотрудников органов государственной власти респондентам был задан вопрос: 

«Какие на Ваш взгляд личные качества должны преобладать у руководителя 

органа государственной власти для формирования социально-ответственного 

поведения?». По результатам проведения экспертного опроса сформированы 

четыре основные группы навыков социально-ответственного поведения, 

включающие по четыре личных качества (таблица 1). 

 

Таблица 1 – Характеристики руководителя органа государственной 

власти, обеспечивающие социальную безопасность в обществе 

Группа навыков Качества руководителя 

Системные навыки Видение 

Целеполагание 

Целеустремленность, настойчивость 

Гибкость 

Коммуникативные навыки Коммуникабельность 

Умение мотивировать и вдохновлять 

Организованность 

Поддержка 

Внутренние качества  Внутренняя целостность 

Уверенность 

Проактивность 

Самообладание 
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Как уже было сказано основой социально-ответственного поведения, 

помимо прочего, является лидерство — определенный статус в организации, 

который позволяет влиять на сотрудников или подчиненных для достижения 

организационных целей.  

Для выявления сущности лидерства как основы социально-

ответственного поведения экспертам был задан вопрос: «Какие на Ваш взгляд 

личные качества руководителя органа государственной власти являются 

базовой составляющей лидерского проактивного поведения?». В результате 

использования экспертного метода сформулированы 10 лидерских признаков 

руководителя органа государственной власти, обеспечивающие социальную 

безопасность в обществе (рисунок 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 — Лидерские признаки руководителя органа государственной 

власти 

 

Вышеперечисленные морально-психологические и поведенческие 

характеристики личности влияют на эффективность взаимодействия власти и 

общества путем создаваемой и функционирующей информационно-

коммуникационной системы. В основе этой системы лежит: 

1. Нормативно-правовое регулирование социально-экономической и 

культурной сфер жизни общества.  

2. Информирование населения о деятельности органов государственной 

власти и принятых решениях через СМИ. 

3. Проведение приемов граждан и реагирование на обращения граждан. 

4. Взаимодействие с обществом в социальных сетях. 

 

Лидерские признаки 

руководителя органа 

государственной  

власти 

 

Компетентность в 

различных сферах 

деятельности 

 

Инициативность 

Оптимизм 

Обладает  

навыками  

тайм-менеджмента 

 

Смелость 
 

Независимый  

и жесткий характер 

Самообучение Ядро организации или 

коллектива, точка его 

сборки 

Уважение  

чужого мнения 
Является  

примером для 
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5. Привлечение лидеров общественного мнения для популяризации среди 

населения решений органов государственной власти. 

Таким образом, по основным показателям функционирования 

информационно-коммуникационной системы для оценки действующей 

эффективности взаимодействия власти и общества предлагаются следующие 

параметры: 

– полнота нормативно-правовой базы; 

– количество упоминаний органа государственной власти в СМИ по 

каждому из видов средств массовой информации (газеты и журналы, радио и 

ТВ, мессенджеры, социальные сети, наружная реклама); 

– количество приемов граждан представителями органа государственной 

власти за отчетный период; 

– процент решенных по существу обращений граждан от общего числа 

поступивших обращений граждан за отчетный период; 

– наличие страницы органа государственной власти в социальных сетях, 

количество подписчиков на страницу органа государственной власти в 

социальных сетях, скорость реагирования органа государственной власти на 

обращения граждан в социальных сетях, процент положительных 

комментариев от общего количества комментариев за отчетный период; 

– количество неактивной рекламы за отчетный период, количество 

отзывов и рекомендаций от лидеров общественного мнения за отчетный 

период. 

На основании проведенного исследования предлагаются практические 

рекомендации по формированию механизма организационной культуры в 

органах государственной власти, заключающиеся в корректировке личных 

качеств руководителя, для повышения эффективности взаимодействия власти и 

общества: 

1. Руководитель органа государственной власти должен не только 

формировать видение будущих изменений, но и прилагать конкретные усилия и 

принимать меры для их достижения. 

2. Руководитель должен постоянно делать выводы из результатов своей 

деятельности, оценивая их как обратную связь эффективности своей работы.   

3. При организации работы необходимо разрабатывать несколько путей 

достижения целей, а не руководствоваться общепринятым методом, либо тем, 

который кажется наиболее простым. 

4. Руководитель должен сознательно повышать эффективность своих 

навыков общения для достижения организационных целей, убеждения в 

правильности решений, принимаемых органом государственной власти. 

5. Руководитель должен использовать различные мотивационные 

механизмы и виды мотивации для вдохновения на эффективную работу 

сотрудников коллектива. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. В работе дано 

определение термину «организационная культура», под которой понимается 

система норм, убеждений, ожиданий и ценностей, которые являются способом 

осуществления организационной деятельности, формирования внутренних 
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отношений. Охарактеризована личность руководителя как основы 

формирования механизма организационной культуры в органах 

государственной власти, на основании экспертного метода определены 

характеристики руководителя органа государственной власти, обеспечивающие 

социальную безопасность в обществе. Характеристики представляют собой 

набор личных качеств, которые объединены в четыре группы навыков. 

Также, с помощью экспертного метода выявлена сущность лидерства как 

основы социально-ответственного поведения, составлен набор лидерских 

признаков руководителя органа государственной власти, представленный в 

виде рисунка. 

Предложены параметры оценки эффективности взаимодействия власти и 

общества, практические рекомендации по формированию механизма 

организационной культуры в органах государственной власти, заключающиеся 

в корректировке личных качеств руководителя, для повышения эффективности 

взаимодействия власти и общества. 

Предметом дальнейших исследований является оценка эффективности 

взаимодействия власти и общества, построенная на основе функционирования 

информационно-коммуникационной системы, поддерживаемой 

организационной культурой органа государственной власти. 
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Реферат 

 

Цель. Провести анализ актуальных маркетинговых инструментов при 

исследовании рынка мяса птицы ДНР и ЛНР для дальнейшей разработки 

стратегии развития данной отрасли хозяйствования. 

Методика. В исследовании были применены такие методы исследования, 

как: анализ, синтез, дедукция и индукция. 

Результаты. Информация об инструментах маркетинга для анализа 

рынка птицы в ДНР и ЛНР была систематизирована, а также получены 

актуальные данный развития и положения отрасли. 

Научная новизна. Выявлены и сгруппированы особенности 

формирования и развития рынка мяса птицы. 

Практическая значимость. Проведенное исследование показывает 
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текущее положение дел на рынке мяса птицы республик и дальнейший вектор 

развития отрасли. 

Ключевые слова: мясная продукция, рынок мяса ДНР и ЛНР, 

маркетинговые инструменты исследования рынка мяса птицы. 

 

Постановка проблемы и еѐ связь с важными научными и 

практическими задачами.  

В наши дни агропродовольственный рынок имеет большое разнообразие 

мясной продукции, в том числе мясо птицы. Это связано с благоприятным 

климатом, условиями производства и многочисленными отечественными и 

зарубежными производителями. 

Производители стремятся к целевым потреблению, поэтому прибегают к 

интенсивному расширению ассортимента выпускаемой продукции. Но это 

также имеет и негативные последствия на качестве готовой продукции, исходя 

из применения все более изощренных пищевых добавок. [1] 

Производство мяса птицы является одним из стратегически важных 

направлений деятельности в экономике ЛНР и ДНР, так как вносит весомый 

вклад в решение проблемы продовольственной безопасности республик. 

Анализ последних исследований и публикаций. Базой для проведения 

теоретических и методических исследований аспектов формирования и 

развития рынка мяса птицы являются труды отечественных учѐных: 

Г.А.Ткачѐв [2], С.А. Зыков [3], М.М. Галеев, О.С. Кибанова [4] и многие другие. 

Однако вопрос маркетинговых исследований рынка мяса птицы на территории 

ДНР и ЛНР остается открытым. 

Изложение основного материала. Основополагающим направлением 

маркетингового исследования является - изучение рынка. Его целью выступает 

создание информационно-аналитической базы для принятия эффективных 

маркетинговых решений, что позволит минимизировать уровень 

неопределенности. Результатами исследования могут быть: структура рынка, 

решения правительства в области стимулирования и регулирования рынка, 

экономические тенденции на рынке мяса птицы и другое. 

Отрасль животноводства, которая обеспечивает население мясом птицы, 

петухом, яйцами и пером – птицеводство. Мясо птицы представляет собой 

набор различных тканей – мышечной, жировой и соединительной, костной и 

других, которые получают после убоя и первичный обработки. 

Продукты птицеводства можно разделить на виды: 

куры; 

индейки; 

утки; 

цесарки; 

гуси; 

Самым распространенным видом домашней птицы выступают куры. Они 

также имеют подразделение: мясные, яйценоские и общепользовательные. 

Мясные куры – имеют большую массу: петухи – до 5 кг, куры –до 4 кг; 

хорошо развитые мышцы с невысоким коэффициентом соединительных тканей, 
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а также быстро растут. В общем целом выход мяса – 70%. 

Особое внимание выделяется на содержание бройлеров. Их 

отличительная особенность – высокая скороспелость и живая масса в 1,5 кг 

достигается уже через 60 суток. В продажу бройлеры чаще всего поступают 

охлажденными.  

Спрос на рынке мяса птицы обладает низкой эластичностью по цене и 

доходам. Предложение характеризуется практически полным отсутствием 

сезонности производства, не зависит от рационального территориального 

размещения и природно-климатических условий, ограничено требованиями к 

экологичности производства. Предложение мяса птицы собственного 

производства в значительной степени зависит от импорта цыплят для 

воспроизводства родительского стада, а также оборудования и запчастей для 

его ремонта на ведущих птицефабриках. Цена на мясо птицы является самой 

низкой среди других видов мяса. 

Во всем мире наблюдается рост производства мяса птицы. тенденция 

прослеживается как в развивающихся странах – увеличение производства на 

13%, так и в развитых т на 8%. Наименее развитые страны за последние пять 

лет такое увеличили производство на целых 14%. Известно, что мировым 

лидером по производству мяса индейки и бройлеров выступает США. Китай 

заслуженно является лидером по производству утиного и гусиного мяса. Итак, 

мировой рынок птицеводства развивается гораздо динамичнее других мясных 

рынков. Факторами данного развития выступают устойчивый спрос на товары 

рынка стремительное увеличение потребления мяса птицы. [5] 

Производственный цикл мяса птицы в сравнении с другими видами 

достаточно короткий, коэффициент конверсии кормов – высокий, а издержки 

производства и цены настолько низкие, что мясо птицы по-прежнему остается 

дешѐвым источником белка. Исходя из этого, востребованность всем странами 

мира будет высокой. Тенденцией к следующим годам может стать экспорт из 

развивающихся стран больших объемов домашней птицы. 

Главными факторами, которые замедляют производство и ограничивают 

потребление мяса птицы – болезни птиц и результаты исследования, 

показывающие связь между потреблением мяса и онкозаболеваниями.  

Относительно ДНР и ЛНР можно уверенно сказать, что производство за 

последние годы достигло существенных успехов, благодаря продуманной 

республиканской политике поддержки отрасли. Сокращение импорта мяса 

птицы благоприятно влияет на развитие и увеличение отечественного 

производства.  

Изучение рынка мяса птицы в ДНР и ЛНР может быть направлено как на 

выявление отечественных и зарубежных производителей, которые поставляют 

мясо птицы в города республик, так и на составление рейтинга торговых марок. 

Это покажет продукция какого производства население республик 

предпочитают больше всего. 

Динамика доходов населения напрямую зависит от потребления мяса и 

мясных продуктов, и в общем является показателем качества жизни населения, 

которые отражаются в стандартах потребления. При увеличении показателя 



80 

личных доходов граждан происходит смена структуры питания, тем самым 

увеличивается потребление более дорогих продуктов. При низком и среднем 

уровне дохода население стремиться приобрести более доступные продукты 

питания. На данный момент производители мяса птицы пытаются улучшать 

производство отечественного сырья и рассматривают возможности выхода на 

российский рынок. С целью обеспечения конкурентоспособности 

производители мяса пытаются сделать доступным качественное 

республиканское сырье для других производителей продукции, соответственно, 

из мяса птицы. Но не стоит забывать, что наряду с курами, следует развивать 

также производство индейки, гусей, перепелов и утки. Это поможет расширить 

спектр мясной продукции на потребительском рынке, что значительно скажется 

на удовлетворенности населения. 

На сельскохозяйственную птицу предполагается продолжающийся рост 

цен в 2022 году. В большей степени это связано с подорожанием комбикормов, 

ветеринарных препаратов, биодобавок и дефицитом инкубационных яиц. 

Негативное воздействие будет оказывать также инфляционные процессы в 

экономике республик. [6] 

По официальным данным сети интернет главными производителями мяса 

птицы на территории ДНР и ЛНР являются: Филиал «Шахтерская 

птицефабрика» – крупнейший производитель мяса птицы в ДНР. Розовская и 

Горловская птицефабрики, Луганскмясопром и ГУП «Региональный аграрный 

холдинг ЛНР». 

Хочется отметить, что ГУП РАХ ЛНР за три месяца 2022 г. достигло 

рекордных объемов производства мяса птицы, тем самым увеличив показатель 

на 150%. В Минсельхозе ЛНР отметили, что «положительная динамика роста 

производства мяса птицы будет продолжена». [7] 

Перечисленные проблемы необходимо решать в скором времени, а 

динамику роста рынка следует анализировать непрерывно. Этому 

маркетинговые исследования способствуют формированию эффективных 

долгосрочных стратегий развития рынка мяса птицы. 

Цели маркетингового исследования могут носить разнообразный 

характер: 

разведочный, то есть направляются на сбор предварительной 

информации, предназначенной для более точного определения проблем; 

описательный, то есть заключаться в простом описании тех или иных 

аспектов реальной маркетинговой ситуации; 

казуальный, то есть направлены на обоснование гипотез, определяющих 

содержание выявленных причинно-следственных связей. 

Что касается конкретных методов проведения маркетингового 

исследования, то на данном этапе он описывается в самом обобщенном виде и 

характеризует инструментарий сбора информации, необходимой для 

достижения исследовательских целей.  

Кроме того, на этапе планирования обычно указываются также требуемое 

время и стоимость предполагаемого исследования, что необходимо для 

принятия ключевых решения при проведении маркетингового исследования и 
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решения организационных вопросов. Составление бюджета и графика 

маркетингового исследования помогает повысить уверенность в том, что 

проект обладает необходимыми ресурсами: финансовыми, временными, 

человеческими и другими. Проектом маркетингового исследования можно 

эффективно управлять в том случае, когда определены временные параметры, в 

рамках которых должна быть выполнена каждая задача, а также затраты на ее 

выполнение. 

Полезным подходом для управления проектом считается метод 

критического пути, который включает разделение проекта на компоненты 

деятельности, определяя последовательность этих действий и оценивая общее 

время, требуемое для каждого компонента. Эти действия и временные оценки 

изображаются в форме сетевого графика. Затем можно определить критический 

путь - серию действий, задержка которых приостановит реализацию проекта 

Выбор конкретного типа исследования во многом определяется целями 

исследования и задачами, которые решаются на отдельных этапах его 

проведения. 

Методы сбора данных при проведении маркетинговых исследований 

можно классифицировать на две группы: количественные и качественные. 

Количественные исследования обычно отождествляют с проведением 

различных опросов, основанных на использовании структурированных 

вопросов закрытого типа, на которые отвечает большое число респондентов. 

Характерными особенностями таких исследований являются: четко 

определенные формат собираемых данных и источники их получения, 

обработка собранных данных осуществляется с помощью упорядоченных 

процедур, в основном количественных по своей природе. 

Качественные исследования включают сбор, анализ и интерпретацию 

данных путем наблюдения за тем, что люди делают и говорят. Наблюдения и 

выводы носят качественный характер и осуществляются в не 

стандартизированной форме. 

Качественные данные могут быть переведены в количественную форму, 

но этому предшествуют специальные процедуры. Например, мнение 

нескольких респондентов о рекламе товара может быть словесно выражено по-

разному. 

Только в результате дополнительного анализа все мнения разбиваются на 

три категории: отрицательные, положительные и нейтральные, после чего 

можно определить, какое число мнений относится к каждой из трех категорий. 

Такая промежуточная процедура является лишней, если при опросе 

использовать сразу закрытую форму вопросов. 

Первый этап полевых работ — это отбор необходимого персонала. 

Исследователь должен разработать конкретные должностные инструкции для 

конкретного проекта с учетом способа сбора данных; решить, какими 

специфическими качествами должны обладать люди, непосредственно 

работающие с респондентами; нанять работников, отвечающих этим 

требованиям. На качество полученных ответов могут повлиять личные 

качества, опыт, мнение, восприятие, ожидания и отношение интервьюера. 
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Так, на качество полученной информации способно повлиять то, 

насколько респондент приемлет опрашивающего его интервьюера с точки 

зрения социального статуса, особенно при условии их личного контакта. 

Обычно считается, что чем больше общих качеств имеют интервьюер и 

респондент, тем выше вероятность успешного опроса. 

Цель контроля над работой полевого персонала заключается в том, чтобы 

убедиться, что работники в процессе опроса соблюдали полученные 

инструкции и пользовались определенными методами. Эта деятельность 

предусматривает контроль качества ведения интервью и редактирования, 

выборочный контроль, предотвращение мошенничества и контроль из офиса. 

Основным этапом при проведении маркетинговых исследований – выбор 

инструментов и методов. Чтобы выявить лидирующих производителей можно 

применить метод опроса в виде анкетирования. Этот метод поможет узнать у 

покупателей мяса птицы потребительские предпочтения. Анкета практически 

всегда является гибким инструментом опроса, ведь, чтобы получить 

необходимую информацию применяются специфические вопросы, 

отличающиеся формой, последовательностью и формулировками.  

Анкетирование может преследовать определенные цели маркетингового 

исследования. Тем самым рассмотрим конкретные цели применения данного 

инструмента маркетинга:  

В первую очередь, при помощи анкеты, исходя из интересующей 

информации, маркетолог должен составить конкретные и точные вопросы для 

сбора информации. Составление вопросов достаточно трудоемкий процесс, 

ведь схожие способы постановки вопросов способны идентифицировать 

разную информацию. 

Примером вопросов онлайн анкетирования для жителей ЛНР и ДНР, с 

целью выявления потребностей в мясе птицы, потребительских запросах и 

пожеланиях, можно перечислить следующее: 

Какое мясо Вы предпочитаете? Данный вопрос способен отсеять 

потребителей, которые не покупают мясо птицы, а также узнать потребность в 

каком виде продуктов есть на рынке. 

Как часто Вы приобретаете мясо? Это позволит выявить какие продукты 

являются обыденными и актуальными для развития отрасли. 

Почему Вы покупаете мясо птицы? Это позволит узнать мотивы и точку 

зрения населения относительно питания.  

Нравится ли Вам качество отечественной мясной продукции, или 

нравится импортируемая продукция. 

Где вы приобретаете мясо птицы? Рынок, супермаркеты, универсамы, 

гипермаркеты или обычные продуктовые магазины.  

Заключительным вопросом может стать – каким производителям мяса 

птицы Вы отдаете предпочтение? Это в будущем поможет составить карту 

силы торговых марок мяса птицы. 

Во-вторых, анкета создает настроение. Своими вопросами она способна 

замотивировать и поощрять анкетируемого к диалогу, и что самое главное, 

завершить процесс заполнения анкеты. Незаконченные опросы чаще всего не 
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дают должных результатов. Разрабатывая анкету, должен стремиться к 

предотвращению утомления и уменьшить вероятность отказа от опроса. 

Качественно разработанная анкета создает стимул для респондентов и 

повышает коэффициент отклика. 

В-третьих, анкета должна минимизировать ошибки маркетингового 

наблюдения, образовывающейся при неточных ответах или неправильном 

анализе данных. Анкета может стать основным источником ошибок 

исследования.  

Несмотря на перечисленные преимущества, анкета имеет главный 

недостаток – слабое теоретическое обоснование. Поскольку научных 

принципов, гарантирующих составление оптимальной анкеты, не существует – 

то разработка зависит от умений маркетолога. Еще одним недостатком может 

выступить относительная дороговизна. Поскольку лично опрашивать население 

в общественных местах, либо у торговых центров, затратно, может случиться, 

что это превысит результаты исследования. Заочное анкетирование в свою 

очередь также имеет риски – отсутствие отклика. В целом, данный 

маркетинговый инструмент имеет низкую репрезентативность полученной 

информации. Это связано с меняющимися предпочтениями потребителей, 

качеством продукции и другими факторами.  

Еще одним инструментом маркетинга в исследовании рынка мяса птицы 

можно привести – наблюдение за поведением потребителей в торговой точке – 

подсчет покупаемой продукции, вида и лояльность к конкретному 

производителю. На данный метод может потребоваться минимум один месяц и 

заработная плата маркетологам-наблюдателям. Результаты наблюдения даже за 

день не покажут должной статистической корреляции. 

Менее затратным инструментом можно привести глубинное интервью. 

Это слабоструктурированная беседа интервьюера с потребителями для 

побуждения его к подробным ответам на интересующие вопросы. 

Респондентами данного интервью могут быть представители торговых 

помещений, которые владеют информацией о реализации мясной продукции. 

Главным этапом при проведении глубинного интервью выступает выбор 

торговых точек, реализуемых мясо птицы. Общепринятой классификации, 

разграничивающей торговые точки в ДНР и ЛНР нет, но в общем они делятся 

на 2 типа: крупные – торговые сети с площадью свыше 300 м
2
 и мелкие – 

соответственно, менее 300 м
2
. 

Удобным инструментом сравнения возможностей производителей мяса 

птицы и участников рынка является построение многоугольников 

конкурентоспособности, представляющих собой графические соединения 

оценок положения предприятий по наиболее значимым направлениям 

деятельности, представленных в виде векторов. 

Проведение маркетинговых исследований может быть организовано как 

путем привлечения к их выполнению сторонних специализированных 

предприятий, так и силами собственного персонала фирмы. Большинство фирм 

активно используют результаты маркетинговых исследований, выполненных 

специализированными организациями. Это обусловлено недостатком у них 
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специалистов в области маркетинговых исследований, что, в свою очередь, 

связано с неравномерностью распределения в течение года исследовательских 

работ, а также стремлением фирм выполнить исследования в сжатые сроки. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, 

проанализировав текущее положение рынка мяса птицы в Донецкой Народной 

Республике и Луганской Народной Республике было выявлено, что 

потребление мяса птицы увеличивается независимо от политической и 

экономической обстановки. Соответственно производственные мощности 

крупных птицефабрик растет, но с этим увеличиваются и цены для конечных 

потребителей. Маркетинговые исследования необходимо проводить для 

формирования эффективных долгосрочных стратегий развития рынка мяса 

птицы в ДНР и ЛНР. Чтобы достичь данную цель необходимо уметь применять 

актуальные маркетинговые инструменты и методы, которые перечислены в 

статье. 
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Реферат 

 

Цель. Рассмотреть современные маркетинговые аспекты продвижения 

образовательных услуг образовательных учреждений Донецкой Народной 

Республики и Луганской Народной Республики и разработать предложения и 

рекомендации по управлению качеством образования на основе инноваций в 

разрезе структурных компонентов, цифровой трансформации образовательных 

услуг,  формированию стратегии продвижения образовательного учреждения. 

Методика. В процессе исследования использованы: методы 

теоретического обобщения и сравнения, анализа и синтеза, сравнительный  

метод. 

Результаты.  Исследование качества образования в условиях 

инновационного развития образовательных учреждений показало, что в 

условиях интеграции Донецкой Народной Республики в образовательное 

пространство Российской Федерации необходимо соблюдать общие стандарты 

качества образования и постоянно их повышать, что требует создание 

концептуального подхода к управлению качеством образования на основе 

инноваций в разрезе структурных компонентов. 

Научная  новизна. Разработан механизм цифровой трансформации 

образовательных услуг, который отражает современные тенденции развития 

образовательной среды в условиях постковидной экономики, охватывающий 

этапы цифровой трансформации образовательных услуг, формирование 

цифровой образовательной среды и обеспечение достаточного уровня 

информационно-компьютерной и цифровой грамотности участников 
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образовательного процесса, что будет способствовать расширению цифровых 

возможностей образовательных учреждений и повышению качества 

дистанционного образования. Предложен научно-методологический подход к 

формированию стратегии продвижения образовательного учреждения (на 

примере организации высшего образования), основанный на модели поведения 

потребителя AIDA (А – внимание (attention), И – интерес (interest), D – желание 

(desire), А – действие (action), учитывающий современные информационно-

коммуникационные инструменты воздействия на потребителя образовательных 

услуг. 

Практическая значимость. Практическое значение результатов работы 

заключается в возможности использования основных положений, выводов и 

рекомендаций для совершенствования маркетинга инноваций образовательных 

учреждений Донецкой Народной Республики и Луганской Народной 

Республики.  

Ключевые   слова: маркетинг инноваций, образовательные услуги, 

система продвижения, стратегия продвижения, цифровой университет, 

цифровая трансформация, цифровая грамотность, качество образования. 

 

Постановка проблемы  и  ее  связь  с  важными  научными  и 

практическими задачами. На этапе адаптации системы образования к 

изменению формата обучения в период коронакризиса наблюдается ряд 

трансформационных процессов, что требует активного внедрения маркетинга 

инноваций в данных процессах с целью своевременного формирования и 

реализации стратегии развития образовательных услуг. Совершенствование 

маркетинговой инновационной деятельности образовательных учреждений 

постепенно приобретает важное самостоятельное значение, требует 

дальнейшей обработки, выявления специфических границ и тенденций, 

присущих высшему образовательному учреждению как субъекту рынка, что 

обусловило выбор темы научного исследования. 

Анализ последних исследований и публикаций. Значительный вклад в 

изучение современных тенденций цифровизации образования внесли такие 

ученые, как И. Алешина, С. Арбузов, В. Бутенко, О. Веретенникова,                  

Н. Гафитулина, О. Грибан, Н. Днепровская, А. Зенков, Б. Илюхин, О. Кузу,                 

Г. Мавлютова, О. Несговорова, И. Новикова, Н. Перевозчикова, А. Порхун,                    

А. Рачипа, С. Самыгин, Я. Серкина, Ю. Туманян, А. Уваров. Отдельные 

направления реализации концепции цифрового маркетинга в образовании 

рассматривали Т. Абрамовских, Е. Азарян, А. Андруник, Н. Архипова,                        

Л. Браун, Е. Гурьянкина, И. Найденко, М. Макарова, Д. Малий, П. Медведев,                     

Н. Молчанов, А. Муравьева, В. Орлова, А. Ощепков, А. Плотников,                           

Н. Стефанова, А. Урасова, М. Хаюстова. 

Условия развития образовательной среды в условиях пандемии отражены 

в работах А. Валявского, Т. Гулая, Е. Дробота, В. Зернова, А. Манюшиса,                    

Н. Мурзиной, О. Орусовой, А. Ретюнской, С. Романовой, Н. Селезневой,                    

И. Соколовской, Н. Учеваткиной. Общенаучные и практические положения, 

связанные с повышением качества образования в условиях дистанционного 
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образования представлены в работах Л. Алферовой, А. Горшкова, А. Карасика, 

Л. Королевой, А. Кузьминой, В. Ларионовой, А. Майорова, О. Нагорной,                   

А. Разинкиной, Е. Шаровой. 

 Однако требуют дополнительного и тщательного изучения современные 

тенденции трансформации образовательной сферы, которые возникают в 

период постковидной экономики. В этих условиях необходима разработка 

концепции маркетинга инноваций образовательных услуг, определение 

направлений цифровой трансформации образовательных услуг, а также 

совершенствование маркетинговой стратегии инновационных преобразований в 

системе образования Донецкой Народной Республики. 

Постановка задачи. Рассмотреть современные маркетинговые аспекты 

продвижения образовательных услуг образовательных учреждений Донецкой 

Народной Республики и Луганской Народной Республики и разработать 

предложения и рекомендации по управлению качеством образования на основе 

инноваций в разрезе структурных компонентов, цифровой трансформации 

образовательных услуг, формированию стратегии продвижения 

образовательного учреждения. 

Изложение  основного  материала  исследования. В современных 

условиях качество образования становится главным аргументом человеческого 

развития, удовлетворяющего, во-первых, стремления человека к 

самосовершенствованию и саморазвитию и, во-вторых, потребности общества в 

образованных и высококультурных гражданах [1, С. 1-8.]. В условиях 

интеграции Донецкой Народной Республики в образовательное пространство 

Российской Федерации необходимо соблюдать общие стандарты качества 

образования и постоянно их повышать, что требует создание концептуального 

подхода к управлению качеством образования на основе инноваций, 

направленного на рост уровня удовлетворенности участников образовательного 

процесса качественным содержанием предоставляемых образовательных услуг 

(рис. 1). 

Таким образом, исследование качества образования в условиях 

инновационного развития образовательных учреждений показало, что в 

условиях интеграции Донецкой Народной Республики в образовательное 

пространство Российской Федерации необходимо соблюдать общие стандарты 

качества образования и постоянно их повышать, что требует создание 

концептуального подхода к управлению качеством образования на основе 

инноваций в разрезе структурных компонентов: условия обучения, процесс 

обучения, результат обучения, эффективность инноваций, дополненный 

панелью индикаторов эффективности внедрения инноваций образовательных 

услуг, которая, в рамках интеграции в образовательное пространство, 

дополнена индикаторами для сфер образования, таких как: дошкольное 

образование, общее среднее образование, специальное и дополнительное 

образование, среднее профессиональное образование, высшее 

профессиональное образование, что позволит обеспечить рост уровня 

удовлетворенности участников образовательного процесса качественным 

содержанием предоставляемых образовательных услуг.  
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Рисунок 1 – Концептуальный подход к повышению качества образования 

на основе инноваций 

 

В 2020 г. система образования была трансформирована под влиянием 

кризиса COVID-19 и подверглась радикальным изменениям, а дистанционное 

обучение в режиме онлайн было единственной инициативой для продолжения 

образовательной деятельности, обеспечивающей надлежащее соблюдение 

рекомендаций по охране здоровья. По данным ЮНЕСКО в 2020 г. более 90% 

стран ввели в учебных заведениях дистанционное обучение и около 1,5 млрд 

студентов и молодежи во всем мире пострадали от закрытия школ и 

университетов из-за глобальной вспышки коронавируса. В последствии 

некоторые образовательные учреждения возобновили работу с 
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дополнительными мерами предосторожности в зависимости от уровня 

заболеваемости COVID-19 [2, С. 97-100.].  

Между тем, дистанционное образование становится «новой 

образовательной реальностью» как в постпандемийный период, так и в период 

обострения военно-политического конфликта. Поэтому основная задача 

образовательных учреждений сформировать надлежащую систему 

дистанционного обучения в образовательных учреждениях с обеспечением 

высокого качества образования (рис. 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 – Научно-практический подход к трансформации системы 

образования в постпандемийный период 

 

Для активного внедрения цифровых технологий в образовательный 

процесс разработан механизм цифровой трансформации образовательных 

услуг, который отражает современные тенденции развития образовательной 

среды в условиях постковидной экономики, охватывающий этапы цифровой 

трансформации образовательных услуг, формирование цифровой 

образовательной среды и обеспечение достаточного уровня информационно-

компьютерной и цифровой грамотности участников образовательного 

процесса, что будет способствовать расширению цифровых возможностей 

образовательных учреждений и повышению качества дистанционного 

образования (рис. 3). 
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Рисунок 3 – Механизм цифровой трансформации образовательных услуг 
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образовательная организация, которая своей историей и опытом формирует 

инновационное молодое поколение, и  которая гибко адаптируется в системе 

знаний под влиянием современных цифровых тенденций и способствует 

приобретению духовных, патриотических, социально значимых ценностей [3, 

С. 74-77.]. С этой целью в работе представлена модель формирования имиджа 

образовательного учреждения, которая отличается системным сочетанием 

теоретической, методологической, мотивационной и коммуникационной основ, 

определяющих специфику формирования имиджевых атрибутивных 

характеристик (рис. 4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 4 – Модель формирования имиджа образовательного учреждения 

 

С учетом этого разработан научно-методологический подход к 

формированию стратегии продвижения образовательного учреждения (на 

примере организации высшего образования), основанный на модели поведения 

потребителя AIDA (А – внимание (attention), И – интерес (interest), D – желание 

(desire), А – действие (action), учитывающий современные информационно-

коммуникационные инструменты воздействия на потребителя образовательных 

услуг (рис. 5). 
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Рисунок 5 – Научно-методологический подход к формированию 

маркетинговой стратегии продвижения образовательного учреждения 
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цифрового общества, использованием больших данных в маркетинге, 

современных инструментов аналитики и коммуникаций расширились и 

возможности применения инструментов прикладного маркетинга в сфере 

продвижения образовательных услуг.  

Выводы  и  перспективы  дальнейших  исследований. В результате 

научного исследования: представлен научно-практический подход к 

трансформации системы образования в постпандемийный период, основанный 

на реализации ряда последовательных действий, направленных на решение 

проблемы повышения качества дистанционного образования; определены 

направления формирования имиджа образовательных организаций и 

разработана модель формирования имиджа образовательного учреждения, 

которая отличается системным сочетанием теоретической, методологической, 

мотивационной и коммуникационной основ, определяющих специфику 

формирования имиджевых атрибутивных характеристик, что будет 

способствовать повышению уровня престижности и конкурентоспособности 

образовательного учреждения, обеспечивать рост заинтересованности обучения 

в нем, а на профессиональном уровне – стимулировать внедрение 

инновационных проектов в реализации образовательных инициатив. 

Важным результатом научного исследования является также 

представленный научно-практический подход к трансформации системы 

образования в постпандемийный период, основанный на реализации ряда 

последовательных действий, направленных на решение проблемы повышения 

качества дистанционного образования: модернизация цифровой 

инфраструктуры образовательных учреждений и внедрение онлайн-

образовательных платформ; повышение уровня информационно-компьютерной 

компетентности педагогического состава; расширение полномочий 

образовательных учреждений в части внедрения инновационных решений; 

формирование инновационной среды профессионального сотрудничества и 

взаимодействия; цифровизация образовательного процесса с обеспечением 

доступа к новым цифровым ресурсам, материалам, сервисам; внедрение 

гибридных моделей, обеспечивающих сочетание очного обучения и активного-

использования онлайн-технологий. 

 

Список литературы 

 

1. Кушаков, М.Н. Критерии оценки качества онлайн-образования в 

период цифровых трансформаций / Орлова В.А., Кушаков М.Н. // Торговля и 

рынок, 2022. – Вып. №2'(62). – С. 1-8. 

2. Гладков, Э.Л. Развитие информационного обеспечения 

дистанционно-образовательных технологий в эпоху пандемии / Э. Л. Гладков.  

// Молодой ученый,  2021. – № 17 (359). –  С. 97-100. 

3. Разова, Т.Н. Формирование имиджа современной образовательной 

организации / Т.Н. Разова, Л.П. Широкова // ВЕСТНИК ГОУ ДПО ТО «ИПК И 

ППРО ТО». Тульское образовательное пространство, 2015. - №3. – С. 74-77. 

 



94 

УДК 338.242  
 

РАЗВИТИЕ СОБЫТИЙНОГО МАРКЕТИНГА НА ФОНЕ 

КОНСТРУКТИВНЫХ ИЗМЕНЕНИЙ РЫНКА ТОВАРОВ И 

УСЛУГ 

 

Петенко И. В.,  

доктор экономических наук, 

профессор 

ГО ВПО «Донецкий национальный  

университет,  

г. Донецк, ДНР  

e-mail: I.Petenko@mail.ru  

 

Белявцев Ю. М., 

кандидат экономических 

наук, доцент 

 

ГО ВПО «Донецкий национальный 

университет экономики и торговли имени 

Михаила Туган-Барановского»,  

г. Донецк, ДНР 

e-mail: belavcevurij882@gmail.com 

 

DEVELOPMENT OF EVENT MARKETING AGAINST THE 

BACKGROUND OF CONSTRUCTIVE CHANGES IN THE MARKET OF 

GOODS AND SERVICES 

 

Petenko I. V.,  

doctor of economics, professor 

SO HPE «Donetsk National University»,  

Donetsk, DPR 

e-mail: I.Petenko@mail.ru 

Belyavtsev Y. M., 

candidate of economic sciences, 

associate professor 

 

SO HPE «Donetsk National University of 

Economics and Trade named after Mykhayilo 

Tugan-Baranovsky»,  

Donetsk, DPR 

e-mail: belavcevurij882@gmail.com 

 

Реферат 

 

Цель. Обозначить тенденции развития событийного маркетинга на фоне 

конструктивных изменений рынка товаров и услуг. 

Методика. Методологическую основу данной статьи составили 

эмпирические методы исследования, а именно изучение источников 

информации, касающихся конструктивных перемен в индустрии событийного 

маркетинга. 

Результаты. Систематизирована информация из различных источников и 

приведен перечень мероприятий, относящихся к Event-индустрии. 

Научная новизна. Рассмотрены некоторые из самых важных тенденций, 

которые помогут маркетологам мероприятий планировать развитие 

событийного маркетинга. 
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Практическая значимость. Практическое значение  предложений и 

рекомендаций совершенствования событийного маркетинга будут эффективны 

и полезны при организации и проведении масштабных открытых мероприятий. 

Ключевые слова: событийный маркетинг, рынок товаров и услуг, Event-

индустрия, виртуальная реальность, Маркетинг 4.0, Маркетинг 5.0, технологии 

нового поколения, цифровизация. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Маркетинг 4.0 представляет собой маркетинговый 

подход, который сочетает в себе онлайн- и офлайн-взаимодействие между 

компаниями и клиентами, совмещает стиль с реальностью в построении 

брендов и, в конечном счете, дополняет межкомпьютерную связность 

человеческим фактором для укрепления взаимодействия с клиентами [1, С.67-

73.].  Это помогает маркетологам перейти в цифровую экономику, которая 

пересмотрела ключевые понятия маркетинга. 

Организация специальных мероприятий – неизменная составляющая 

жизни общества на всех этапах его развития. О событийном маркетинге как 

особом виде маркетинговых коммуникаций можно говорить, когда начинает 

развиваться организационная теория, и организаторы специальных 

мероприятий выделяются в отдельные департаменты, бригады и мелкие 

предприятия.  

В период конструктивных изменений рынка товаров и услуг актуально 

рассматривать такую шишу услуг как Event-индустрия и трансформация 

событийного маркетинга согласно цифровым решениям и влиянию внешних и 

внутренних факторов создают предпосылки к появлению новых форматов 

мероприятий и появлению новых направлений взаимодействия бизнес-

партнеров [2, С. 9-17.].  

Анализ последних исследований и публикаций. В статье рассмотрены 

тенденции развития концепции «Маркетинг 4.0. Разворот от традиционного к 

цифровому: технологии продвижения в интернете», концепции «Маркетинг 5.0. 

Технологии следующего поколения», основы Event-маркетинга и все об 

организации и продвижении событий и представлены результаты научных 

исследований таких авторов, как: Филипп Котлер, Сетиаван Айвен, Картаджайа 

Хермаван, Румянцев Д., Франкель Н., Володина М.Р.   

Цель статьи. Обозначить тенденции развития событийного маркетинга на 

фоне конструктивных изменений рынка товаров и услуг. 

Изложение материала исследования. Во многих отношениях начало 

пандемии коронавируса ознаменовало глубокие  и конструктивные изменения в 

индустрии мероприятий и в целом на рынке товаров и услуг. Однако, несмотря 

на беспрецедентные сбои последних лет, многие из этих изменений будут 

иметь постоянные последствия для сектора. Во многих случаях эти изменения 

будут к лучшему. На данном этапе научного исследования рассмотрим 
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некоторые из самых важных тенденций, которые помогут маркетологам 

мероприятий планировать развитие событийного маркетинга: 

1. Искусственный интеллект в позиции повышение роли маркетинга и 

трансформации комплекса маркетинга в эпоху развития Маркетинга 4.0 и 

Маркетинга 5.0. [3, С.99-147.]. 

Маркетинг 5.0 основан на новых стратегиях для усиленного технологиями 

маркетинга и новых тактиках использования маркетинговых технологий. Среди 

новых стратегий для усиленного технологиями маркетинга применяются 

технологии нового поколения, используются приемы клиентского опыта нового 

поколения, учитывается готовность организации к цифровизации.  

Например, технологии нового поколения – это те технологии, которые 

получат широкое распространение в следующее десятилетие, станут основой 

для Маркетинга 5.0. Использование блокчейна усиливает безопасность  в 

чувствительных к данным индустриям, как, например, в индустрии финансовых 

услуг. Использование робототехники и «интернета вещей» снижает 

необходимость в человеческом ресурсе в средах повышенного риска. 

Технологии нового поколения делают возможным более человечный 

маркетинговый подход. Дополненная и виртуальная реальность – или 

смешанная реальность – позволяет компаниям визуализировать свои 

предложения для клиентов. Сенсорные технологии и искусственный  интеллект 

позволяют компаниям персонифицировать свой контент, например, система 

распознавания лиц позволяет делать индивидуальными изображения на 

рекламных щитах. 

Искусственный интеллект стал движущей силой цифровой трансформации 

в каждой отрасли, и события не являются исключением. Маркетинговые 

команды уже используют искусственный интеллект и машинное обучение для 

принятия обоснованных решений и масштабной персонализации своих 

маркетинговых усилий. В случае управления мероприятиями искусственный 

интеллект и ML помогут расширить возможности для создания сетей, 

улучшить коммуникацию и дать компаниям лучшее понимание своей целевой 

аудитории. 

2. Видеоконтент станет более привлекательным и интерактивным 

благодаря виртуальным событиям и масштабным мероприятиям. 

Такие мероприятия, как вебинары или виртуальные встречи, до сих пор 

основывались в основном на живом или предварительно записанном видео. 

Однако, как пассивная деятельность, просмотр видео мало способствует 

развитию реальных отношений. В ближайшие годы ситуация будет продолжать 

меняться, поскольку видеоконтент становится все более привлекательным и 

интерактивным, включая частные видеозвонки, индивидуальное планирование 

встреч и виртуальную сеть. 

3. Внедрение омниканального маркетинга важный инструмент 

продвижения на рынке товаров и услуг. 
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Мероприятия всегда были мощным способом построения реальных 

отношений между компаниями и их клиентами, особенно в отраслях B2B. 

Однако мероприятия также являются частью гораздо более широкой 

маркетинговой стратегии, которая включает в себя другие средства, такие как 

социальные сети, маркетинг по электронной почте, медийная реклама и 

мобильный контент. Учитывая гибридное будущее событий, использование 

многоканального подхода станет практической необходимостью. 

4. Персонализированный опыт будет играть важную роль при организации 

открытых мероприятий.  

Ключом к любой успешной стратегии цифрового маркетинга является 

преодоление разрыва цепочек взаимодействия. В конце концов, конкуренция 

жестокая, и она есть везде. Из-за этого компании должны стать личными, если 

они хотят оставаться актуальными и развивать значимые отношения со своими 

клиентами. Мероприятия уже давно являются способом достижения этих 

целей, но в эпоху гибридных мероприятий возникают новые проблемы, когда 

важно предложить виртуальным посетителям одинаково персонализированный 

опыт. 

5. Маркетинговые исследования будут проводиться в режиме реального 

времени и маркетологи станут больше полагаться на данные в режиме 

реального времени. 

Больше, чем когда-либо, данные стоят за всем, что происходит, за любым 

действием, когда дело доходит до принятия обоснованных решений. Как и 

любая другая цифровая активность, виртуальные и гибридные события 

генерируют данные, которые могут быть преобразованы в полезную 

информацию благодаря продвинутой аналитике. Когда каждое действие можно 

отследить, вам будет легче извлекать уроки из прошлых неудач и успехов, 

чтобы постоянно улучшать свои мероприятия. Данные в режиме реального 

времени, такие как прямые опросы и рейтинги спикеров, еще больше облегчат 

принятие обоснованных решений. 

6. Дополненная и виртуальная реальность обеспечат более глубокое 

погружение в интернет-пространство. 

В ближайшие годы виртуальные мероприятия и впечатления удаленных 

участников больше не будут определяться только видеоконтентом. Новые 

технологии, такие как дополненная и виртуальная реальность, а также 

метавселенная, призваны радикально преобразовать сектор мероприятий, 

привнеся новый уровень интерактивности в виртуальные мероприятия. В 

качестве альтернативы физическому посещению мероприятия посетители 

смогут участвовать в нем через полноценные виртуальные миры. 

7. Гибридные события станут новым стандартом. 

В то время как пандемия ясно показала острую необходимость в 

виртуальных мероприятиях, она также положила начало новому стандарту 

формата мероприятий – гибридному мероприятию. В гибридном мероприятии 

участники могут присоединиться виртуально или лично. Это позволит 
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маркетологам мероприятий сохранить уникальные характеристики физических 

мероприятий, а также позволит им расширить охват посетителей, которые либо 

не могут, либо не желают участвовать лично. 

8. Безопасность участников станет главным приоритетом социального 

дистанционного мероприятия и развития индустрии развлечений. 

Даже сейчас, когда мир возвращается к нормальной жизни, пандемия 

срочно высветила и активизировала необходимость уделять пристальное 

внимание охране здоровья и безопасности. В то время как индустрия 

мероприятий демонстрирует значительный оптимизм в связи с возвращением 

очных мероприятий, гигиена и безопасность по-прежнему будут оставаться 

главным приоритетом. Из-за этого можно ожидать, что такие вещи, как 

бесконтактная регистрация и платежи, станут нормой для личных мероприятий. 

9. События будут плавно переключаться между физическими, гибридными 

и виртуальными. 

По мере того, как мир адаптируется к новой цифровой реальности, 

индустрии мероприятий необходимо будет плавно переключаться между 

очным и виртуальным форматами. Эти форматы не являются 

взаимозаменяемыми, и у обоих есть свои плюсы и минусы. Задача заключается 

в создании гибридного формата мероприятия, который предлагает равную 

ценность как для удаленных, так и для очных участников и позволяет им 

сотрудничать независимо от того, как они посещают мероприятие. Вот почему 

интегрированная платформа управления событиями окажется жизненно 

важной. 

10. Разнообразие, равенство и инклюзивность будут играть большую роль 

при проведении массовых мероприятий.  

Организации, которые придерживаются принципов разнообразия, 

равенства и инклюзивности, работают значительно лучше, чем те, которые 

этого не делают. Это относится и к индустрии мероприятий, как и к любой 

другой. Организаторы и другие лица, принимающие решения, должны 

прислушиваться к потребностям своих команд и клиентов, чтобы адаптировать 

свои мероприятия таким образом, чтобы донести их основную идею доступным 

и справедливым способом. Мероприятия должны учитывать различные стили 

общения, чтобы поддерживать широкий круг участников. 

11. Кибербезопасность должна стать важным приоритетом в развитии 

индустрии event-мероприятий. 

Организаторы мероприятий стали в значительной степени полагаться на 

цифровые технологии, и в ближайшие годы эта зависимость будет только 

расти. Однако это также сопряжено с некоторыми уникальными рисками, 

поскольку организаторы мероприятий несут ответственность за защиту частной 

информации о своих посетителях. Вот почему для организаторов мероприятий 

необходима комплексная стратегия кибербезопасности, которая обеспечивает 

сквозное шифрование всех данных и полностью соответствует глобальным 

правилам конфиденциальности [4].  



99 

Event-маркетинг достаточно перспективный инструмент продвижения 

ценностей бренда на рынке, поэтому возникает необходимость более тщательно 

изучать вопросы и проблемы Event-маркетинга, чтобы использовать его в 

полном объѐме в индустрии маркетинга [5, С. 103-106.]. 

Систематизируем информацию из различных источников и приведем 

перечень мероприятий, относящихся к Event-индустрии: партизанские акции;  

product placement; ambient media; фестивали, ярмарки; массовые event – 

мероприятия, тест-драйвы; PR-мероприятия, имиджевые акции. 

Каждый комплекс бизнес-технологий и разновидность маркетинговых 

коммуникаций претендуют на расширение сферы своего применения. В этой 

связи демаркационные линии между Event-маркетингом и близкими к нему 

категориями будут весьма условны: реклама, BTL, PR, тренинги, 

нейромаркетинг, эмпирический маркетинг, развлекательный маркетинг. 

  Выводы и перспективы дальнейших исследований. Для получения 

важных результатов научного исследования необходимо изучить и представить 

результаты научных исследований в последующих публикациях, которые 

раскроют особенности развития событийного маркетинга на основе 

зарубежного опыта. 
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Реферат 

 

  Цель. Исследование современных подходов к антикризисному 

управлению предприятиями в строительном комплексе Донецкой Народной 

Республики, а также особенностей при разработке и реализации 

антикризисного управления в данном комплексе в современных условиях.  

 Методы. Поставленная цель статьи достигается посредством применения 

следующих методов исследования: теоретического обобщения и анализа – для 

изучения мнений учѐных относительно методических подходов к 

антикризисному управлению предприятиями в строительном комплексе; 

абстрактно-логического анализа – для выделения основных особенностей 

формирования и использования антикризисного управления предприятиями в 

строительном комплексе в современных условиях. 

  Результаты. На основе обобщения методических подходов к 

антикризисному управлению предприятиями в целом систематизированы 

мнения учѐных, определены ключевые составляющие соответствующих 

подходов к антикризисному управлению предприятиями в строительном 

комплексе. 
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 Научная новизна состоит в обобщении и систематизации методического 

инструментария антикризисного управления предприятиями строительного 

комплекса в условиях неопределенности и нестабильности внешней среды. 

 Практическая значимость. Полученные результаты направлены на 

развитие антикризисного управления предприятиями строительного комплекса 

ДНР в современных условиях неопределенности. 

Ключевые слова: антикризисное управление, строительный комплекс, 

строительное предприятие, кризис, влияние неопределенности, сигнал 

кризисных явлений, эффективность антикризисного управления. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важнейшими научными и 

практическими задачи. Негативные явления в современной геополитической 

обстановке приводят к кризисам и высокому уровню неопределенности и 

нестабильности социально-экономической, политической, рыночной и 

конкурентной среды функционирования предприятий Донецкой Народной 

Республики (ДНР), в том числе и на предприятиях строительного комплекса 

Республики. Эти предприятия, которые прежде всего нацелены на 

восстановление разрушенной экономики ДНР, имеют дело с высокими 

инвестиционными затратами, а кризисы неблагоприятно и существенно 

повлияют в первую очередь именно на эти предприятия инвестиционно-

строительного комплекса. Их выживание с минимальными потерями во многом 

зависит от создания системы антикризисного управления ими в Республике, что 

обусловливает необходимость и актуальность исследуемой темы. 

Анализ научных исследований и публикаций. Анализируя научные 

исследования по данной тематике, следует выделить научные труды таких 

отечественных и зарубежных ученых и специалистов, как Ряховская А.Н., 

Кован С.Е., Губин В.А., Хандамова Э.Ф., Щепакин М.Б., Володина Ю. И., 

Сушенок А. А. и др. [1-3].  

Однако проблемам современных подходов к антикризисному управлению 

предприятиями в условиях неопределенности и нестабильности, включая и 

предприятия строительного комплекса, в работах известных авторов уделяется  

недостаточно внимания. Так например, в работе [4] рассматривается 

методический подход к антикризисному управлению предприятиями в 

строительной отрасли, но при этом основное внимание уделяется типу 

предприятий без учета факторов неопределенности при принятии 

стратегических решений. Стремительное развитие инновационных 

направлений в современной мировой экономике предприятий строительного 

комплекса с применением информационных технологий, инвестиционных 

Интернет- площадок и других инноваций приводит к тому, что все больше 

предприятий строительства в разных странах мира начинают использовать 

инструменты  антикризисного управления с применением информационных 

технологий как основного способа снижения рисков при инвестиционно-

строительной деятельности с целью увеличения доходов, прибыли и 

реализации контрактов. В связи с этим, возникает необходимость в системном 
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решении указанной проблематики, а именно: в обобщении и систематизации 

современного арсенала методических подходов к антикризисному управлению 

предприятиями в строительном комплексе в условиях неопределенности. 

 Целью работы является определение современных подходов к 

совершенствованию антикризисного управления предприятиями в 

строительном комплексе ДНР. 

Изложение основного материала исследования. Антикризисное 

управление можно рассматривать как процесс, который включает в себя 

улавливание и оценку кризисных сигналов и требует принятия и реализации 

необходимых мер предосторожности для преодоления кризиса с минимальным 

ущербом[1]. Обнаружение сигналов раннего предупреждения о кризисе 

помогает строительным организациям предотвратить возникновение кризиса и 

выжить без огромных финансовых потерь. Другими факторами, помогающими 

строительным организациям выжить во время кризиса, могут быть следующие:  

− улавливание косвенных сигналов до наступления кризиса;  

− разработка упреждающих методов защиты от кризиса с помощью 

этих сигналов; 

− принятие кризисных явлений под контроль; 

− принятие необходимых мер после кризиса для восстановления 

полноценной деятельности организации; 

− фиксация опыта, извлеченного во время кризиса. 

Следует отметить, что разрабатываемые механизмы антикризисного 

управления предприятием могут отличаться внутренним наполнением, 

определяемой степенью имеющихся угроз, которые могут быть ослаблены или 

полностью устранены в зависимости от имеющегося и вовлекаемого субъектом 

ресурсного потенциала (технико-технологического, производственного, 

мотивационно-поведенческого, коммуникационного, морально-нравственного 

и иного) [2]. 

Кризисы, которые могут затронуть строительные организации, возникают 

либо периодически, либо внезапно. Строительные предприятия, стремящиеся к 

инновационному подходу в антикризисном управлении, должны быть готовы к 

любым типам кризисов. Строительные организации, которые могут успешно 

справиться с кризисом, могут выйти из него с минимальными потерями и 

расширить свою долю рынка после кризиса. Другими словами, фирмы, которые 

могут выйти из кризиса с нулевым или минимальным ущербом, могут иметь 

стратегические конкурентные преимущества перед существующими 

конкурентами. Учитывая все эти вопросы, данное исследование описывает 

концепцию антикризисного управления с точки зрения строительного 

комплекса и вводит соответствующие цели и характеристики.  

Рассмотрим подробнее инновационные подходы и соответствующий 

процесс антикризисного управления с точки зрения управления предприятиями 

строительного комплекса ДНР. Антикризисное управление — это процесс и 

модель управления, применяемые в чрезвычайных ситуациях, к которым 

всецело можно отнести военно-политическую и социально-экономическую 
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обстановку в Республике. Такое управление включает в себя конкретные 

действия, такие как обнаружение сигналов кризиса, предотвращение его 

возможного негативного воздействия на строительные организации, выживание 

с минимальными потерями, а также применение и контроль подготовительных 

мероприятий для восстановления. Цели антикризисного управления можно 

перечислить следующим образом: 

− информирование об уровне кризиса; 

− предоставление менеджерам временного периода для определения 

и оценки кризиса; 

− предоставление альтернативных методов улучшения планов выхода 

из кризиса, 

− разработка антикризисного управления; 

− быть всегда готовым к возможным кризисам. 

Антикризисное управление строительным предприятием—это система 

управления, которая носит комплексный характер, направленная на 

ликвидацию неблагоприятных для бизнеса явлений при помощи применения 

всего потенциала современного менеджмента, создания и реализации 

специальной программы, носящей стратегический характер, которая позволяет 

избавиться от временных трудностей, поддержать и увеличить рыночные 

позиции предприятия при разных обстоятельствах, основываясь в целом на 

собственные средства [3]. 

Однако следует отметить, что цель антикризисного управления состоит не 

в том, чтобы полностью предотвращать кризисы, а в том, чтобы свести к 

минимуму негативные результаты, оперативно и качественно реагировать, а 

также максимально подготовиться ко всем типам кризисов. Строительные 

организации могут легко пострадать от кризиса, потому что первоначальные 

инвестиционные затраты в строительных проектах довольно высоки и, таким 

образом, могут привести к огромным финансовым потерям особенно в военных 

условиях. Поэтому строительные организации должны постоянно 

анализировать внутреннюю и внешнюю среду, улавливать ранние сигналы, 

чтобы быть готовым к кризисам, а во время кризиса вести эффективную борьбу 

за свое выживание. Антикризисное управление, которое следует применять в 

строительных организациях, имеет некоторые особенности, отличительные от 

традиционного управленческого подход, которые могут быть представлены 

следующим образом: 

− строительные организации которые могут управлять кризисами, 

также могут оценивать кризисы и различать их по типам, принимать 

превентивные меры, извлекать уроки и восстанавливаться в кратчайшие сроки; 

− возможные события, которые могут привести к кризису, 

воспринимаются как угроза. 

− кризисы управляются в соответствии с их типами, поскольку у 

каждого из них есть свои особые сигналы, процессы и методы принятия; 

− руководители и сотрудники должны быть гибкими, творческими, 

объективными, решительными; 
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− чувствительные, самоотверженные члены антикризисной команды 

на всех уровнях управления строительным комплексом должны быть активные, 

открытые для инноваций и готовые к креативным управленческим решениям в 

кризисные моменты; 

− коммуникация, аудит, деловая культура и планирование имеют 

первостепенное значение. 

Необходимо рассмотреть методические подходы к антикризисному 

управлению предприятиями в строительном комплексе ДНР. На практике 

строительные предприятия могут использовать разные подходы для 

предотвращения кризисов. Их можно резюмировать следующим образом и 

рассматривать следующие подходы: спасательный, решающий, проактивный, 

реактивный подход и интерактивный. 

Спасательный подход требует постоянно следить за внутренней и внешней 

средой предприятия строительного комплекса и совершенствовать методы 

прогнозирования будущего периода до наступления кризиса. Чтобы 

предотвратить негативные последствия кризисов, высшее руководство 

строительного предприятия должно определить свои потребности и ключевые 

ценности для установления прогнозируемых целей. Для высшего руководства 

также важно информировать персонал о политике организации. Более того, это 

необходимое условие для выявления проблем, поиска эффективных решений и 

создания гибкой, динамичной структуры организации. В частности, 

необходимо улавливать ранние сигналы, указывающие на негативные 

макроэкономические условия –уровень инфляции, процентная ставка по 

кредитованию, уровень безработицы, резкие колебания курса иностранной 

валюты и т.д. 

Решающий подход зависит как от прогнозирования условий перед 

кризисом, так и от своевременного решения проблемы во время кризиса. Во 

время кризиса текущие условия должны быть ясно восприняты и 

идентифицированы, и строительная организация должна вести себя 

реалистично и терпеливо. Кроме того, следует приложить некоторые усилия, 

такие как систематический сбор информации для принятия эффективных 

решений, дополнительные возможности для сотрудников разных уровней. 

Строительные организации должны учитывать следующие критерии, чтобы 

воспользоваться преимуществами во время кризиса: 

− кризис может раскрыть новые возможности для организации; 

− стратегия строительной организации должна быть точно 

определена; 

− сильные стороны в стратегическом плане должны быть глубоко 

проанализированы; 

− следует обратить внимание на внутренние сбережения 

строительной организации; 

− приоритет следует отдавать инвестициям, которые могут 

обеспечить высокую финансовую отдачу в краткосрочной перспективе; 

− высоко мотивированный персонал;  
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− необходимо анализировать деятельность конкурентов и 

изменениями на рынках недвижимости и строительства; 

− удовлетворенность клиентов должна быть основной целью; 

− следует воздержаться от долгосрочных инвестиций; 

− следует отдать предпочтение квалифицированному персоналу; 

− следует придерживаться оборонительных стратегий. 

− затраты должны снижаться, а не объем производства. 

Проактивный подход. В соответствии с этим защитным подходом высшее 

руководство должно вырабатывать альтернативные решения против 

потенциальных кризисов. Благодаря превентивным мерам строительные 

компании, способные адаптировать свою производственную и маркетинговую 

деятельность к условиям кризиса, могут добиться финансового успеха, пока их 

конкуренты находятся в панике. Для разработки такого подхода должны быть 

выполнены пункты, представленные ниже: 

− предоставление правильной и адекватной информации; 

− определение рисков; 

− создание систем раннего предупреждения; 

− составление плана профилактики; 

− формирование антикризисной группы. 

Реактивный подход. Такой подход к восстановлению может быть выбран 

топ-менеджерами или подходит строительным организациям в условиях 

неожиданного кризиса. Такие строительные организации обычно принимают 

агрессивные решения. В целом краткосрочные меры в этих решениях могут 

быть следующие: 

− пересмотр организационной стриктуры; 

− отправка сотрудников в неоплачиваемый отпуск; 

− ограничение в дополнительных услугах; 

− увольнение сотрудников. 

Однако из-за этих мер строительные организации могут потерять доверие 

персонала, опытных сотрудников и клиентов. Реактивное антикризисное 

управление является, среди прочего, наиболее рискованным подходом. Хотя он 

может быть адекватным для преодоления мелкомасштабных и краткосрочных 

кризисов, он является неудачным методом в борьбе с крупномасштабными и 

средне-/долгосрочными кризисами. Это связано с тем, что строительные 

организации, которые не готовы к возможным кризисам, имеют значительно 

ограниченные возможности. 

Интерактивный подход. Этот комплексный подход позволяет оценить 

кризисный процесс до, во-время и после кризиса. Благодаря информации, 

полученной в этом процессе, он включает в себя механизм непрерывного 

организационного обучения и самоконтроля. Обеспечивается постоянная связь 

и поток информации на благо и репутацию всех заинтересованных сторон. 

Строительные организации, которые готовы применять этот подход, должны 

честно делиться последствиями кризиса с другими участниками строительного 
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комплекса и определять общую политику против кризиса. Вклад 

заинтересованных сторон может помочь в выживании этих компаний [5]. 

Таким образом антикризисное управление предприятиями в строительном 

комплексе представляет собой процесс, включающий ряд действий, таких как 

прогнозирование, предотвращение и подготовка, определение свойств и 

контроль, восстановление и обучение соответствующих работников 

строительных предприятий. В современной военно-политической обстановке и 

кризисной ситуации в строительном комплексе ДНР наиболее 

привлекательным выступает интерактивный подход, который также должен 

включать элементы решающего и проактивного подходов. 

Кризисы определенно посылают ранние предупреждающие сигналы, 

прежде чем они произойдут. Эти сигналы очень важны, поскольку они могут 

дать полезную и жизненно важную информацию о кризисах. Своевременное 

определение и выявление их в строительном комплексе ДНР может 

предотвратить возникновение и потенциальный ущерб от кризисов. Если топ-

менеджеры строительных предприятий в системе Министерства строительства 

и ЖКХ ДНР не будут следить за ними и тщательно их оценивать, борьба с 

кризисами будет неизбежной и трудной. Систематическое следование сигналам 

раннего предупреждения недостаточно для решения проблемы кризиса. 

Высшее руководство предприятий строительного комплекса Республики 

должны на своих предприятиях подготовить команды антикризисного 

управления, чтобы защитить строительные компании от потенциального 

ущерба от кризиса в соответствии со значимостью этих сигналов. На этом этапе 

менеджеры предприятий строительного комплекса ДНР должны попытаться 

минимизировать риски и компенсировать рискованные решения ожидаемой 

прибылью. Если кризис неизбежен, подготовительные мероприятия помогут 

справиться с кризисом. Эти действия, которые должны выполняться 

менеджерами строительного предприятия на этапе подготовки, могут быть 

перечислены следующим образом: 

− создание позитивного подхода к антикризисному управлению; 

− завоевания доверия у инвесторов; 

− подготовка к возможным кризисам; 

− формирование конкурентоспособной команды антикризисного 

управления; 

− определение потенциальных типов кризисов; 

− улучшение политики для предотвращения потенциальных 

кризисов; 

− разработка стратегии и тактики борьбы с потенциальными 

кризисами; 

− определение рисков и антикризисных процедур; 

− формирование и тестирование антикризисных планов и сценариев. 

Во всех случаях механизмы раннего предупреждения, предотвращения и 

защиты в строительном комплексе ДНР должны координироваться на уровне 

Минстроя ДНР, что обеспечит эффективную деятельность, контрольные 
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процедуры также должны выполняться для точного преодоления кризисов. На 

этом этапе должны быть реализованы краткосрочные и среднесрочные 

механизмы восстановления строительного комплекса Республики. Другими 

словами, этот этап содержит замещение убытков новыми поступлениями. 

Строительные организации и предприятия ДНР, которые смогут преодолеть 

кризис, должна немедленно действовать для нормализации ситуации. Для 

достижения этой цели ресурсы, процессы и персонал должны быть направлены 

в соответствии со стратегиями восстановления Республики. Здесь целью 

является выход из кризиса и получение возможных выгод. Ограничение 

расходов, централизованное управление и приостановление полномочий 

менеджеров среднего звена должны постепенно вернуться на докризисные 

позиции. Действия, представленные ниже, должны выполняться после 

кризисов, чтобы устранить их негативные последствия и следовать новому 

направлению, а именно: 

− организация систематических программ обучения для всех 

сотрудников; 

− восстановление рабочей среды; 

− награждение успешных сотрудников за их ценные действия в 

кризисном процессе; 

− превращение команды антикризисного управления в команду 

разработки перспективных решений; 

− подготовка стратегических отчетов для долгосрочной программы 

производительности и эффективности [6]. 

После кризиса предприятия строительного комплекса должны 

зафиксировать извлеченные уроки. Для этого следует учитывать как данные, 

полученные в кризисном процессе, так и допущенные ошибки. На этом этапе 

также могут быть пересмотрены отношения с низкоэффективным персоналом, 

поставщиками и клиентами. 

Выводы. Предприятия строительного комплекса ДНР, которые прежде 

всего нацелены на восстановление разрушенной экономики Республики, имеют 

дело с высокими инвестиционными затратами, а кризисы неблагоприятно и 

существенно повлияют в первую очередь именно на эти предприятия 

инвестиционно-строительного комплекса. Их выживание с минимальными 

потерями во многом зависит от создания системы антикризисного управления 

предприятиями в строительном комплексе Республики. 

Антикризисное управление предприятиями в строительном комплексе 

представляет собой процесс, включающий ряд действий, таких как 

прогнозирование, предотвращение и подготовка, определение свойств и 

контроль, восстановление и обучение соответствующих работников 

строительных предприятий. В современной военно-политической обстановке и 

кризисной ситуации в строительном комплексе ДНР наиболее 

привлекательным выступает интерактивный подход. который также должен 

включать элементы решающего и проактивного подходов. 
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Кризисы определенно посылают ранние предупреждающие сигналы, 

прежде чем они произойдут. Эти сигналы очень важны, поскольку они могут 

дать полезную и жизненно важную информацию о кризисах. Своевременное 

определение и выявление их может предотвратить возникновение и 

потенциальный ущерб от кризисов. Строительные организации, способные 

выйти из кризиса с минимальными потерями, должны вернуться к 

докризисным условиям в плане ограничения расходов, централизованного 

управления и приостановления полномочий менеджеров низшего звена. Они 

также должны фиксировать полученную информацию и уроки, извлеченные из 

кризисов, и отмечать ошибки, допущенные в кризисном процессе. Кроме того, 

высокоэффективные сотрудники могут быть вознаграждены, а 

низкоэффективные могут быть уволены. Наконец, постоянные коммерческие 

отношения с поставщиками и клиентами должны быть пересмотрены для 

инновационного процесса антикризисного управления. 
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Реферат 

 

Цель. Цель статьи заключается в рассмотрении маркетинговых 

ориентиров развития образовательных услуг и цифровых вызовов в условиях 

интеграции в образовательное пространство Российской Федерации. 

Методика. В процессе исследования использована совокупность 

общепринятых методов в экономической науке: системно-структурный анализ; 

сравнение и обобщение; прогнозирование; систематизация информации; 

абстрактно-логический. 

        Результаты.  Систематизированы основные проблемы, с которыми может 

столкнуться образовательное учреждение на этапе цифровой трансформации. 

Научная новизна. Сформированы маркетинговые ориентиры реализации 

образовательных услуг с учетом особенностей маркетинга для все уровней 

образования и образовательных организаций. С другой стороны, 

образовательный маркетинг охватывает всю маркетинговую деятельность в 

секторе образования. 

Практическая значимость. Научные исследования указывают на 

существующий дефицит цифровых навыков, и чтобы извлечь выгоду из 

навыков, необходимых для продвижения образовательных услуг, 

сформированы предложения и рекомендации по развития образовательных 

услуг, направленных на повышение уровня культуры непрерывного обучения, 

повышение квалификации преподавателей, развитие цифровой грамотности 

обучающихся, совершенствование комплекса маркетинга в сфере  образования 

и при продвижении образовательных услуг.  
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Постановка проблемы и ее связь с научными и практическими 

задачами. Цифровые вызовы обязательно должны включаться, когда речь идет 

об онлайн-образовательных услугах. Для поддержания удовлетворенности 

клиентов необходимо определить стратегию цифрового маркетинга. Цифровая 

деятельность становится все более важной частью любой маркетинговой 

стратегии и стратегии продаж. Нельзя отрицать сильную склонность цифровых 

платформ к предоставлению онлайн-курсов. Организация должна быть 

сосредоточена на простом акте предоставления цифрового курса и 

инновационных стратегиях, с помощью которых они взаимодействуют со 

студентами и создают среду обучения. Маркетинг с помощью цифровых медиа 

имеет важное значение для предоставления образовательных услуг онлайн [1].  

В период цифровых трансформаций и интеграции в образовательное 

пространство Российской Федерации актуально и своевременно изучение 

цифровых вызовов и маркетинговых ориентиров в продвижении и реализации 

образовательных услуг, и для этого также критически важны стратегии 

цифрового маркетинга на рынке образовательных услуг.  

Анализ последних исследований и публикаций.  Стоит отметить, что, 

например, маркетинговые стратегии и маркетинговые ориентиры, цифровые 

вызовы в системе образования, российский и зарубежный опыт развития 

образовательных учреждений рассматривались  в трудах Н. Н. Беденко,                   

О. В. Скудаловой, Е. А. Гусевой, Н.Н. Молчанова, П. Н. Медведева,                      

Д. В. Малий. 

Постановка задачи. Цель статьи заключается в рассмотрении 

маркетинговых ориентиров развития образовательных услуг и цифровых 

вызовов в условиях интеграции в образовательное пространство Российской 

Федерации.  

Изложение основного материала исследования. Стремительное 

развитие цифровых технологий оказывает значительное влияние на 

образовательные услуги и сферу образования в целом и служит для 

предоставления новых захватывающих возможностей, максимальной 

эффективности, расширения сотрудничества и снижения затрат [2]. 

Поскольку сфера образования становится все более конкурентоспособной, 

цифровая трансформация в настоящее время становится необходимым 

средством повышения конкурентоспособности, поскольку этот новый 

цифровой мир требует от преподавателей адаптации и принятия цифровых 

технологий, методологий и мировоззрений. 

Чтобы понять, как может произойти полная и устойчивая цифровая 

трансформация, важно изучить потенциальные проблемы или препятствия, с 
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которыми может столкнуться образовательное учреждение. Систематизируем 

основные проблемы, с которыми может столкнуться образовательное 

учреждение на этапе цифровой трансформации: 

 нежелание адаптироваться, при этом следует отметить, что при  

адаптации к новой технологии, культуре или образу мышления многие в 

секторе образования боятся неудачи и, похоже, неохотно приобретают новые 

навыки или процессы; 

 некачественные знания или навыки – важно учесть, что для 

стимулирования инноваций необходим адекватный уровень доверия, знаний и 

навыков в масштабах всей организации. Чтобы обеспечить плавную и 

эффективную цифровую трансформацию, образовательные учреждения 

должны конкурировать за узкий круг талантов или внедрять новые подходы к 

повышению квалификации нынешних заинтересованных сторон в областях от 

UX и CX до облачных вычислений; 

 формирование баз данных в сфере образования и реализации 

образовательных услуг. В период цифровых трансформаций, богатый 

цифровыми данными, существует множество показателей, которые могут 

предложить колледжам, университетам и поставщикам образовательных услуг 

представление о потенциальных учениках, внутренней эффективности, 

взаимодействии с пользователями и многом другом. Проще говоря, такой 

уровень информации бесценен. 

Проблема в том, что, особенно в секторе образования, эти данные 

разрознены, что часто делает их неточными и ненадежными. Чтобы понять 

наиболее полезные и информативные данные, руководителям сферы 

образования необходимо делать обоснованные прогнозы, принимать 

комплексные бизнес-решения и внедрять новые образовательные инициативы, 

которые имеют значение. Жизненно важно иметь возможность получать 

гибкие, своевременные, точные и организованные данные. 

Сфера образования переживает массовый бум благодаря многочисленным 

возможностям, созданным интернетом и современными технологиями в целом. 

По данным Orbis research, к 2026 году объем мирового рынка электронного 

обучения достигнет 458 миллиардов долларов, что в значительной степени 

обусловлено увеличением числа пользователей интернета и расширением 

доступа к широкополосному интернету и мобильным телефонам с онлайн-

возможностями [3]. 

Традиционные образовательные учреждения, а также частные 

разработчики к настоящему времени выпустили более 520 000 образовательных 

приложений, многие из которых доступны в App Store и Google Play. Помимо 

образовательных приложений, рынок электронного обучения также насыщен 

онлайн-курсами, видео, электронными книгами и веб-сайтами, что очень 

затрудняет привлечение внимания новых игроков. 
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Сегодня онлайн-образование набирает все большую популярность среди 

студентов российских университетов [4, С. 251-260.]. 

Целью образовательного маркетинга является реализация различных 

маркетинговых стратегий для продвижения ценного образовательного 

контента. И часто это единственный способ для нового образовательного 

контента дойти до учащихся и завоевать популярность. Фактически, онлайн-

курсы в области образования подчеркивают важность маркетинга в отрасли для 

стимулирования доходов и роста. Лидеры образовательной отрасли также 

должны использовать образовательный маркетинг, чтобы выжить в условиях 

жесткой конкуренции в этой области. 

Образовательный маркетинг не следует путать с маркетингом, основанным 

на образовании, специфической маркетинговой стратегией, которая включает в 

себя обучение потенциальных клиентов, а не их подачу, для установления 

доверия. С другой стороны, образовательный маркетинг охватывает всю 

маркетинговую деятельность в секторе образования, включая следующее: 

 маркетинг для школьных учреждений и организаций: родители-

миллениалы более технически подкованы и используют интернет для 

поддержки принятия решений. Школы, которые не продвигают себя активно, 

обречены на игнорирование многими родителями-миллениалами, которые в 

противном случае были бы очень заинтересованы в том, что они могут 

предложить; 

 маркетинг для высшего образования: колледжи и университеты 

извлекают выгоду из маркетинга высшего образования, потому что это 

помогает им повысить свой бренд и стимулирует зачисление. Студенты 

извлекают из этого выгоду, потому что маркетинг высшего образования 

помогает им сделать правильный выбор при выборе своей образовательной 

траектории. 

 цифровой маркетинг для сектора образования: в современном 

цифровом мире традиционные маркетинговые стратегии больше не подходят 

для ориентации на более молодую демографию. Образовательные учреждения 

должны использовать цифровые каналы, если они хотят донести свое послание 

до большой аудитории экономически эффективным способом. Такие каналы 

включают электронную почту, веб-контент, социальные сети, платный поиск и 

другие. Использовать эти и другие маркетинговые каналы непросто, но 

потенциал для значительного увеличения доходов и снижения затрат на 

привлечение клиентов огромен, что делает цифровой маркетинг важным 

краеугольным камнем любой маркетинговой стратегии в области образования. 

 маркетинг в социальных сетях для образовательных учреждений: 

родители и учащиеся проводят много времени на сайтах социальных сетей, и 

образовательным учреждениям следует установить присутствие на таких 

сайтах, как Telegram, VK и другие, чтобы взаимодействовать с ними и узнавать 

больше об их желаниях и ожиданиях. Контент, публикуемый в социальных 
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сетях, должен быть небольшим, увлекательным и соответствовать имиджу, 

который пытается создать учреждение. 

Маркетинговые ориентиры указывают на продвижение в сфере 

образовательных услуг, а именно на продвижение образовательных 

приложений. Нынешний рынок образовательных приложений настолько 

конкурентен, что уже недостаточно просто иметь отличный продукт — 

необходимо также иметь отличную маркетинговую стратегию в области 

образования, которая выполнена в совершенстве, чтобы опередить 

конкурентов. В то время как ведущие поставщики маркетинговых услуг для 

образовательных учреждений, такие как ComboApp, часто используют 

маркетинг, основанный на образовании, при продвижении образовательных 

услуг и продуктов, факт остается фактом: это лишь одна из многих 

эффективных стратегий маркетинга образования, которые могут быть 

использованы [5]. 

Министерство образования и науки Донецкой Народной Республики [6] 

подготовило новые методические рекомендации для учителей о том, как 

построить образовательный процесс, в том числе в дистанционном режиме [7]. 

С Министерством просвещения Российской Федерации прорабатываются 

вопросы, связанные с обеспечением бесплатного контента для полноценного и 

качественного дистанционного обучения. Таким образом, дети смогут получать 

нужные материалы для самоизучения [8]. 

В 2021 году целью «Национального проекта образование» было указано 

«обеспечение глобальной конкурентоспособности российского образования, 

вхождение Российской Федерации в число 10 ведущих стран мира по качеству 

общего образования, воспитание гармонично развитой и социально 

ответственной личности на основе духовно-нравственных ценностей народов 

Российской Федерации, исторических и национально-культурных 

традиций» [9]. 

Важно отметить, что согласно цифровым вызовам, которые 

сформировались в результате структурных трансформаций на рынке 

образовательных услуг на сайте Министерства просвещения Российской 

Федерации указано, что национальный проект образование, согласно 

национальным интересам и задачам ориентирован на глобальные 

государственные цели и задачи и на развитие образовательных услуг согласно 

мировым вызовам, на развитие региональных систем образования. 

В данной ситуации можно утверждать, что цифровые технологии в том 

числе и цифровая образовательная среда, должны быть так же 

конкурентоспособны. А в данных эпидемиологических условиях на них 

возлагается еще больше ответственности. Согласно федерального проекта 

«Цифровая образовательная среда» образовательные организации должны быть 

полностью оснащены оборудованием и высокоскоростным интернетом, что 

позволит обеспечить полномасштабное и качественное выполнение программ 

обучения, повысит доступность к высокоскоростному интернету.  
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Выводы и перспективы дальнейших исследований. На данном этапе 

научного исследования важно понимать преимущества цифровой 

трансформации в образовании и транслировать об этом ключевым 

заинтересованным сторонам в бизнесе. Понимание и передача ценности - ключ 

к успеху, поэтому очень важно расставить приоритеты в вопросе развития 

образовательных услуг, формирования маркетинговых ориентиров и решении 

насущных проблем в цифровизации образования, сформированных цифровыми 

вызовами. 
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Реферат 

 

Цель. Определить теоретические и методологические основы 

формирования маркетинговой стратегии рекрутинговой деятельности компании 

на основе продвинутых цифровых технологий. 

Методика. Использованы общенаучные методы исследования и 

специальные методы научного познания. 
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Результаты. Представлена характеристика маркетинга персонала, как 

ведущего и стратегического комплекса маркетинга, организация которого 

направлена на обеспечение предприятия необходимым количеством, качеством 

и квалификацией человеческих ресурсов. 

Научная новизна. Разработана маркетинговая стратегия рекрутинговой 

деятельности компании на основе продвинутых цифровых технологий, с 

учетом инструментария маркетинговой стратегии. 

Практическая значимость. Успех бизнеса, который будет организован на 

основе маркетинговая стратегия рекрутинговой деятельности компании на 

основе продвинутых цифровых технологий, с учетом инструментария 

маркетинговой стратегии создаст условия для полного преобразования 

организационной структуры, вовлечения потребителей и удовлетворения их 

потребностей для получения рыночного преимущества.  

Ключевые слова:  маркетинг персонала, рекрутинговый маркетинг, 

маркетинговая стратегия, продвинутые цифровые технологии, нейронные 

сети,  HRM-системы,  ТMC-системы, ATS-системы,  HR-spase, HR-аналитика. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Известная нам классика маркетинга – это 4P, 

маркетинг человеческих ресурсов привнес пятую букву P – ею стали люди 

(people). У компании может быть достойный товар или услуга, привлекательная 

цена, удобная логистика, но клиент не обратится в компанию, если он видит 

равнодушие в глазах людей, инертность, механистическое выполнение своих 

обязанностей. Этого не будет, если сотрудник будет понимать значимость 

своей работы, чувствовать сопричастность к полезному делу, испытывать 

гордость от принадлежности к компании [1, С. 153-157.]. 

Одной из характеристик современного маркетинга персонала выступает 

стратегическое ориентирование на варианты создания и развития долгосрочных 

отношений с персоналом, а также переориентирование фокуса на персонал в 

условиях развития корпоративного потенциала [2, С. 30-41.]. 

         Основной целью маркетинга персонала становится обеспечение 

предприятия необходимым количеством, качеством и квалификацией 

человеческих ресурсов. Согласно маркетинговой концепции управления 

персоналом, важнейшим условием успеха организации является разработка 

маркетинговой стратегии, изучение спроса и предложения на рынке труда, 

налаживание системы внешних и внутренних коммуникаций, рекламная 

деятельность по привлечению трудовых ресурсов, планирование затрат на 

персонал [3, С. 96-99.]. 

Современный ритейл – это явление с новыми законами и 

характеристиками, основными из которых являются высочайшая конкуренция 

и переход в цифровую сферу. Старые рекламные и маркетинговые технологии 

не работают, а молодое поколение покупателей заставляет искать новые 

подходы для продвижения человеческих ресурсов [4, С. 238-241.]. 
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Анализ последних исследований и публикаций. В статье рассмотрены 

такие направления научных исследований, как маркетинг персонала: основные 

тренды и приоритеты в период кризиса; стратегический маркетинг персонала 

организации; влиянии маркетинга персонала на корпоративную стратегию; 

актуализация digital-технологий в контексте корпоративного стратегирования; 

развитие методических подходов к исследованию маркетинга персонала как 

элемента внутриорганизационного маркетинга;  современные методики и 

технологии подбора персонала; развитие инструментария корпоративного 

маркетинга, которые были проведены такими учеными, как: Е.В. Шевченко, 

А.М. Сафронов, Д.В. Родин, И.А. Карслиев, Р.Р. Мукучян, А.В. Коваленко,        

Р.Н. Сандул, Ю.Р. Кравченко, Д.Н. Ванян,  А.В. Воронина,  Е.Д. Щетинина, 

Е.А. Щетинина, А.А. Дятлов.    

Цель. Важно на данном этапе научного исследования определить 

теоретические и методологические основы формирования маркетинговой 

стратегии рекрутинговой деятельности компании на основе продвинутых 

цифровых технологий. 

Изложение материала исследования. В соответствии с теоретическими и 

прикладными результатами научных исследований различаются три этапа 

подбора персонала в компаниях, практикующих маркетинг персонала, и в 

компаниях, не применяющих его. Как двусторонний процесс формирования 

имиджа наиболее привлекательного работодателя – имидж компании повышает 

его в глазах собственных сотрудников, если так много людей хотят работать в 

компании, сотрудники начинают ценить его выше. Это приводит к повышению 

мотивации сотрудников, повышению удовлетворенности, лояльному 

отношению, приверженности компании и снижению текучести кадров, что 

является основой для повышения эффективности работы персонала и 

повышения общей эффективности компании [5, С. 54-57.]. 

Важным вкладом маркетинга персонала является обеспечение 

долгосрочных потребностей компании в подборе персонала. Развивая и 

поддерживая HR-бренд, компания создает устойчивую основу для 

стратегических аспектов подбора персонала, включенных в его общую 

стратегию и стратегический план управления персоналом.  Удовлетворяя свои 

долгосрочные потребности в подборе персонала, компания внедряет и 

реализует различные стратегические проекты с меньшим риском провала из-за 

дефицита требуемых специалистов с определенными личностными и 

профессиональными характеристиками [6]. 

Задачей маркетинга персонала служит внешнее профилирование 

компании, что означает обеспечение ее необходимыми 

высокопрофессиональными сотрудниками и работниками [7, С. 100-103.]. 

На этапе структурных изменений рынка товаров и услуг применение 

информационных, цифровых и продвинутых технологий в процессе подбора 

персонала особенно необходимо. Для организации данного процесса нужно 

решить две задачи: создание эффективных механизмов взаимодействия 
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организации и общества и улучшение деятельности непосредственно внутри 

организации [8, С.24-27.]. 

Цифровые технологии подбора персонала – технологии переноса процесса 

подбора в цифровую среду с помощью цифровых инструментов подбора 

персонала (ATS-системы, чат-боты, роботы-рекрутеры, сайты вакансий, 

социальные сети, видеоинтервью и другое) [9, С. 157-162.]. 

Представим авторскую разработку маркетинговой стратегии  

рекрутинговой деятельности компании на основе продвинутых цифровых 

технологий, которые включают технологии нейронных сетей, HRM-систем,  

ТMC-систем, ATS-систем,  HR-spase, HR-аналитика (рис. 1).  

 
 

Рисунок 1 - Маркетинговая стратегия  рекрутинговой деятельности 

компании на основе продвинутых цифровых технологий 

 

При этом, компании, инвестирующие в маркетинг персонала через 

разработку передовой системы мотивации, специальных компенсационных 

планов, предлагающие гибкие пакеты льгот и поощрений, создающие 

атмосферу доверия и справедливого отношения к своим сотрудникам, 

занимают первые позиции в местных и мировых рейтингах самых 

МАРКЕТИНГОВАЯ СТРАТЕГИЯ  РЕКРУТИНГОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ КОМПАНИИ НА ОСНОВЕ 

ПРОДВИНУТЫХ ЦИФРОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ 

Этапы маркетинговой стратегии: 
 изучение спроса и предложения на рынке труда; 

 выявление потребностей в персонале; 

 формирование системы компетенций к потенциальным работникам; 

 планирование бюджета подбора персонала; 

 рекламная деятельность по привлечению трудовых ресурсов; 

 формирование системы внешних и внутренних коммуникаций; 

 формирование имиджа и бренда компании. 

 

Продвинутые цифровые 

технологии: 

мобильные приложения, нейронные 

сети, коммуникации на основе 

психографических сегментов, 

облачные проекты, корпоративные 

приложения SAP, искусственный 

интеллект, омниканальные 

технологии, HRM-систем,  ТMC-

систем, ATS-систем,  HR-spase, HR-

аналитика, digital-инструменты. 

Инструменты маркетинговой 

стратегии:  
корпоративный портал, SMM-

маркетинг, персональные группы в 

мессенджерах, обучение персонала  с 

помощью онла йн-платформ, event-

маркетинг, презентации, ярмарки 

вакансий, праздники и фестивали, 

паблисити, социальные медиа. 
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привлекательных работодателей. Затем эти работодатели передают 

общественности образ своих довольных сотрудников как бренд – рабочее место 

с привлекательными условиями работы.  

В мировых странах установлены рейтинговые показатели, которые 

присуждаются компаниям за реализованные лучшие кадровые проекты и 

достигнутые положительные результаты в привлечении, мотивации и 

повышении квалификации персонала, развитии компании в целом и ее имиджа 

работодателя. 

Маркетинг персонала оказывает серьезное влияние на подбор персонала. 

Это гарантирует улучшение подбора персонала за счет его упрощения, 

ускорения и повышения качества. Компания с HR-брендом экономит время на 

поиске лучших специалистов для заполнения текущих вакансий.  

Эта экономия времени выражается в сокращении человеческих ресурсов: 

компании необходимо иметь меньше сотрудников, которые занимаются 

поиском кандидатов, что приводит к расходу меньших финансовых ресурсов на 

заработную плату этих специалистов по подбору персонала.  

Вторая проблема - это качество, которое серьезно повышается за счет 

возможностей привлекать первоклассных специалистов, не обращаясь к 

рекрутинговым агентствам для руководителей. Компании, практикующие 

маркетинг персонала, достойны принимать на работу лучших представителей 

трудового населения. 

Успех бизнеса, который будет организован на основе маркетинговая 

стратегия рекрутинговой деятельности компании на основе продвинутых 

цифровых технологий, с учетом инструментария маркетинговой стратегии 

создаст условия для полного преобразования организационной структуры, 

вовлечения потребителей и удовлетворения их потребностей для получения 

рыночного преимущества.  

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Основными 

перспективами дальнейших исследований станут такие направления, как: 

изучение тенденций  развития рыночной политики компаний на основе 

концепции маркетинга персонала; определение условия формирования 

рыночной политики компаний на основе концепции маркетинга персонала: 

компетенции и социальный аспект; формирование комплекса маркетинговых 

коммуникаций компании в развитии маркетинга персонала; описание 

трансформационных процессов на этапе разработки политики управления 

персоналом на основе маркетингового подхода. 
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Цель. Основной целью статьи является разработка методики оценки 

экономического потенциала предпринимательских структур, 

функционирующих на рынке услуг для выбора стратегической позиции их 

развития. 

Методика. При написании  статьи использованы общенаучные методы 

семантического анализа, синтеза, индукции, дедукции, логического анализа, а 

также методические приемы: выборка, обобщение, моделирование, обзор – для 
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обобщения существующих подходов и направлений разрабатываемой в работе 

методики оценки.  

Результаты. В статье   предложены этапы оценки экономического 

потенциала предпринимательских структур, функционирующих на рынке услуг 

для выбора стратегической позиции их развития, дано обоснование 

стратегической экономической позиции предпринимательской структуры в 

условиях стабильной внешней среды,  разработана матрица выбора 

стратегической экономической  позиции с учетом состояния внутренней и 

внешней экономической  среды, проведена идентификация стадии жизненного 

цикла предпринимательской структуры с целью обоснования типа 

экономической  стратегии, предложены ключевые индикаторы рекомендуемой 

экономической  стратегии и пр.  

Научная новизна. В результате проведенного исследования  разработана 

методика оценки экономического потенциала предпринимательских структур, 

функционирующих на рынке услуг для выбора стратегической позиции их 

развития, которая отличается гибкостью, вариативностью, возможностью 

использования на предприятиях сферы услуг  разных видов деятельности. 

Практическая значимость. Результаты исследования позволят оценить 

степень выполнения требований эффективности рекомендуемой экономической  

стратегии предприятий сферы услуг.  

Ключевые слова: стратегия, потенциал, экономический потенциал 

предпринимательских структур, предпринимательство,  методика, оценка, 

платежеспособность, эффективность, матрица. 

 

Постановка проблемы и связь с научными и практическими 

задачами. Развитие экономического потенциала предпринимательских 

структур сферы услуг   в ДНР в настоящее продолжает происходить в сложных  

политических условиях, в условиях военных действий, что требует разработки 

действенных современных методик оценки потенциала. Данное исследование 

направлено на разработку методики оценки экономического потенциала 

предпринимательских структур, функционирующих на рынке услуг для выбора 

стратегической позиции их развития. 

 Анализ последних исследований и публикаций. Результаты 

проведенного исследования подтвердили факт того, что проблемами оценки 

экономического потенциала предпринимательских структур, 

функционирующих на рынке услуг для выбора стратегической позиции их 

развития занимались и продолжают заниматься многие исследователи: Ю.В. 

Сердюк-Копчекчи  [1], Г. Борисов [3], М.И. Бояркин [6], О.Г. Ваганян [7], В.Н. 

Щепетова [10]  и др.  В тоже время проблема разработки рациональной 

методики оценки экономического потенциала предпринимательских структур, 

функционирующих на рынке услуг для выбора стратегической позиции их 

развития остается открытой. 

Изложение основного материала исследования. Содержание и 

последовательность применения подхода описываются следующими 

положениями представлены в  визуализированном виде  на рисунке 1. 
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Рисунок  1 –  Этапы оценки экономического потенциала 

предпринимательских структур, функционирующих на рынке услуг для выбора 

стратегической позиции их развития  
 

Этап 1. Формирование индикаторов оценки экономического  потенциала 

предпринимательских структур, функционирующих на рынке услуг  (ИЭПij) по 

критериям: наличие ресурсов и уровня развития профессиональных компетенций. 

Этап 2. Обоснование эталонных значений индикаторов оценки экономического  

потенциала предпринимательских структур, функционирующих на рынке услуг 

(максимального (ИЭПmaxj) и минимального (ИЭПminj)) 

Этап 3. Стандартизация индикаторов оценки экономического  потенциала 

предпринимательских структур, функционирующих на рынке услуг с использованием 

приема линейного масштабирования (ИЭПij – стандартизированное значение j-го 

индикатора оценки экономического потенциала в i-м периоде): , 

Этап 4. Перевод стандартизированных показателей в балльную систему измерения 

(бальный метод) по 10-балльной или 100 – бальной шкале: БИЭПij = БИЭПij × 10 (100) 

Этап 5. Определение интегральных показателей оценки экономического потенциала 

(ИПЭУ) по установленным критериям с использованием аддитивной модели:  

ИПЭП  

Этап 6. Систематизация  интегральных оценок в матрице «наличие ресурсов – уровень 
развития профессиональных  компетенций предпринимательских структур» с целью 
ранжирования полученных оценок по уровням:  

– низкий уровень экономического потенциала – Бmin ≤ ИПЭП  Б1, (где Б1 = Бmin + 

Бср);  

– средний уровень экономического потенциала – Б1 ≤ ИПЭП Б2 (где Б2 = Б1 + Бср.);  

– высокий уровень экономического  потенциала – Б2 ≤ ИПФП ≤ Бmax (где Бmax = Б2 

Этап 7. Обоснование стратегической экономической  позиции предпринимательских 

структур  на основе определения положения в матрице «стабильность внешней 

экономической й среды – уровень  экономического потенциала» 

 



124 

На этапе 1 осуществляется  выбор оценочных индикаторов. Основными 

требованиями к индикаторам являются их информированность, полнота 

оценки, прозрачность, достоверность объективность и пр. В зависимости от 

цели исследования и его задач набор индикаторов может меняться, что делает 

научно-методический подход гибким и вариативным. Отличительной 

особенность данного подхода является возможность использовать как 

количественные, так и качественные показатели; 

На этапе 2  эталонные значения, отобранные на предыдущем этапе 

обосновываются и подтверждаются с использованием правила максимина и 

средних эталонных значений.    Так как в проводимом исследовании основой 

является потенциалогический подход, основной целью которого является поиск 

скрытых возможностей роста экономического потенциала 

предпринимательской структуры, то в виде  эталонного значения выбираем  

максимальное значение индикатора. При этом, для определения степени 

приближения к максимальному значению в обязательном порядке  

рассчитываем  и минимальный уровень индикатора. 

Если математически здесь сложностей не возникает, то с экономической 

точки зрения определение таких максиминных значений неоднозначно. 

 Авторские предложения по их выбору и логика их обоснования состоят в 

следующем: 

- поскольку больший объем  ресурсов  свидетельствует о мощном 

экономическом   потенциале, то максимальное значение уровня ресурсов  

предприятия может быть принято на уровне 100%, соответственно 

минимальное – 0%; 

- коэффициент обеспеченности собственным оборотным капиталом 

существенно зависит от структуры ресурсов и активов (приобретает как 

положительные, так и отрицательные значения). При определении его 

эталонного значения целесообразно отталкиваться не от сложившейся в сфере 

сферы услуг практики, а от рекомендованных нормативными документами 

сведениями или утвержденными значениями в регламентах деятельности 

предприятий.  Так, проведенный экспертный опрос  топ-менеджеров ряда 

предприятий сферы услуг позволил заключить, что рекомендуемое значение 

коэффициента обеспеченности оборотных активов должно составлять не менее 

0,1 )в то время как по  результатам исследований  ряда ученых –  оптимальное 

значение коэффициента обеспеченности – 0,3 – 0,4) [ 2-4]. В таких условиях 

логично предположить, что минимальный уровень показателя при наличии 

собственного оборотного капитала должен составлять 0; 

- учитывая, что  рекомендуемое значение общего коэффициента покрытия 

составляет 1 [5],  то для целей оценки экономического потенциала 

целесообразно рекомендовать в качестве эталонного (максимального) –  его 

значение на уровне 1,5, что соответствует требованиям наличия собственного 

оборотного капитала и достаточного уровня платежеспособности предприятий 

сферы услуг. 

 Теоретическая минимальная граница коэффициента будет равна 0, если 

на предприятии вообще на момент оценки отсутствуют текущие активы. 
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Конечно, в практической деятельности такую ситуацию представить трудно, 

поэтому, учитывая существующую практику в отрасли для расчетов, примем 

минимальный предел коэффициента на уровне 0,1; 

– коэффициент оборачиваемости активов, как правило, не входит в 

перечень показателей, для которых разрабатываются нормативные значения, 

поскольку его величина существенно зависит от сферы деятельности 

предпринимательской структуры. Учитывая, что предпочтительным считается 

увеличение показателя, в качестве эталона может быть принят максимальный 

его уровень по предприятию сферы услуг за 3-5 предыдущих периодов. Если 

этот максимальный уровень ниже среднеотраслевого значения, то как 

максимум может быть принят средний показатель по отрасли. Минимальная 

граница коэффициента оборачиваемости активов выбирается по результатам 

ретроспективного исследования деловой активности [6,7]; 

- в соответствии с нормативными документами, предельным значением 

рентабельности собственного капитала является его положительный уровень. С 

другой точки зрения, для стимулирования собственников недостаточно 

получить чистую прибыль, необходимо обеспечить доходность более 

альтернативных вариантов инвестирования собственного капитала. В этой 

связи, предельным уровнем рентабельности собственного капитала следует 

считать ставку банковского процента по депозитным вкладам. Минимальный 

уровень рентабельности, для предприятий с положительным значением должен 

приниматься на нулевом уровне, а для убыточных предприятий – на уровне 

фактического ее значения; 

– темп устойчивого роста является расчетной величиной, определяемой 

политикой реинвестирования, операционной рентабельностью, 

оборачиваемостью активов и структурой капитала. Поэтому его максимальное 

значение зависит от принимаемых эталонных уровней переменных (входящих в 

его структуру и его описывающих). Ввиду необходимости учета 

индивидуальных особенностей деловой активности и операционной 

рентабельности предприятий сферы услуг, единое рекомендуемое значение 

темпа устойчивого роста установить невозможно. Минимальный предел темпа 

устойчивого роста для предприятий, имеющих внутренние резервы, 

предлагается принимать на нулевом уровне (для других случаев расчет таких 

темпов не имеет смысла) [8 – 10]; 

3. Стандартизация индикаторов оценки экономического потенциала 

предприятий торговли с использованием приема линейного масштабирования 

для показателей, тренд желаемых изменений которых носит восходящий 

характер будет следующей: 

ИФПij = 
                

               
                                           (1) 

 

где, ИЭПij – стандартизированное значение j-го индикатора оценки 

экономического потенциала в i-м периоде, в долях единицы; 

ИЭПij – фактическое значение j-го индикатора оценки экономического 

потенциала в i-м периоде; 
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ИЭПmaxj, ИЭПminj – соответственно максимальное и минимальное 

значение j-го индикатора оценки экономического потенциала в i-м периоде.  

4. Перевод стандартизированных показателей в балльную систему 

измерения (бальный метод) по 10-балльной шкале: 

 

 БИЭП ij = ИФЭПij × 10,                                           (2) 

 

где, БИЭП ij – балльная оценка j-го индикатора оценки экономического 

потенциала в i-м периоде. 

5. Определение интегральных показателей оценки экономического 

потенциала (ИПЭУ) по установленным критериям с использованием 

аддитивной модели: 

ИПЭП 



n

j

ИЭП
ij

Б
1

,      (3) 

6. Позиционирование полученных интегральных оценок в матрице 

«наличие ресурсов – уровень развития компетенций в экономической сфере (в 

части услуг)», для построения которой в работе предлагается значение 

интегральных показателей ранжировать по интервалам «высокий», «средний» и 

«низкий» уровень с использованием шкалы: 

 

3

ББ
Б minmax

ср


 ,                                          (4)  

где, Бср, Бmax, Бmin – соответственно среднее (шаг оценки), 

максимальное и минимальное количество баллов. 

 

Лингвистическая характеристика полученных диапазонов балльных 

оценок будет выглядеть так: 

– низкий уровень экономического потенциала по k-му критерию – 

значение интегрального показателя находится в диапазоне Бmin ≤ ИПЭП < Б1, 

(где, Б1 = Бmin + Бср); 

– средний уровень экономического потенциала по k-му критерию – 

значение интегрального показателя находится в диапазоне Б1 ≤ ИПэП < Б2 

(где, Б2 = Б1 + Бср); 

– высокий уровень экономического потенциала по k-му критерию – 

значение интегрального показателя находится в диапазоне Б2 ≤ ИПЭП ≤ Бmax 

(где, Бmax = Б2 + Бср). 

Учитывая, что по критерию наличия ресурсов выбраны два индикатора 

оценки экономического потенциала, максимальное количество баллов в таком 

случае будет равно 20; по критерию уровня развития экономических 

компетенций максимально возможное количество баллов будет составлять 40 

(поскольку в расчет принимают 4 индикатора оценки). 

7. Обоснование стратегической экономической позиции 

предпринимательской структуры в условиях стабильной внешней среды  

(рисунок 3). Экономическая  среда будет считаться стабильной в условиях, 
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когда события на рынке предсказуемы и стандартны, а значит, 

предпринимательская структура сможет своевременно отреагировать на них. 

 

У
р
о
в
ен

ь
 э

к
о
н

о
м

и
ч
ес

к
о
го

 п
о
те

н
ц

и
ал

а 

9
 Приоритетная зона агрессивных 

финансовых стратегий 

Приоритетная зона агрессивных 

финансовых стратегий 

8
 Приоритетная зона агрессивных 

финансовых стратегий 

Приоритетная зона агрессивных/ 

адаптивных финансовых стратегий 

7
 Приоритетная зона агрессивных 

финансовых стратегий 

Приоритетная зона агрессивных/ 

адаптивных финансовых стратегий 

6
 Приоритетная зона агрессивных/ 

адаптивных финансовых стратегий 

Приоритетная зона адаптивных 

(умеренных) финансовых стратегий 

5
 Приоритетная зона агрессивных/ 

адаптивных финансовых стратегий 

Приоритетная зона адаптивных 

(умеренных) финансовых стратегий 

4
 Приоритетная зона адаптивных 

финансовых стратегий 

Приоритетная зона консервативных/ 

адаптивных финансовых стратегий 

3
 Приоритетная зона адаптивных 

финансовых стратегий 

Приоритетная зона консервативных/ 

адаптивных финансовых стратегий 

2
 Приоритетная зона консервативных/ 

адаптивных финансовых стратегий 

Приоритетная зона консервативных и 

защитных финансовых стратегий 

1
 Приоритетная зона консервативных 

экономических стратегий 

Приоритетная зона консервативных и 

защитных экономических стратегий 

  Стабильное Нестабильное 

  Стабильность внешней экономической  среды 

Рисунок 3 –  Матрица выбора стратегической экономической  позиции с 

учетом состояния внутренней и внешней экономической  среды 

 

Итак, решив основные задачи первых трех этапов исследования, 

сконцентрируем внимание на интеграции рекомендуемой стратегической 

экономической  позиции в систему управления развитием предприятий сферы 

услуг с учетом их  жизненного цикла. 

Основываясь на рекомендациях, сформулированных в работе [6] были 

определены особенности развития и стадия жизненного цикла 

предпринимательской структуры сферы услуг – ООО «КТ «Мерри Муд» на 

основе данных приведенных таблицы 2. 
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 Таблица 2 – Идентификация стадии жизненного цикла 
предпринимательской структуры с целью обоснования типа экономической  

стратегии 

№  

з/п 
Показатель 

 ООО «КТ «Мерри Муд» 

Изменения по 

2019-2020 гг. 

Изменения по 

2020-2021 гг. 

абсолютные 
характер 

изменений 
абсолютные 

характер 

изменений 

1 

Объем оказанных 

услуг, тыс. руб. 45976,0 ↑ -73281,0 ↓ 

2 

Чистая прибыль, тыс. 

руб. 616,0 ↑ -422,0 ↓ 

3 

Дополнительные 

доходы, тыс. руб. 21569,0 ↑ 11148,0 ↑ 

4 Доля рынка, %  -0,081 ↓ -0,464 ↓ 

5 

Численность 

персонала, лиц 12,0 ↑ -85,0 ↓ 

6 

Стадия жизненного 

цикла 
Зрелость (с элементами упадка) 

Примечание: ↑ – увеличение показателя в динамике; ↓ – уменьшение показателя в динамике; 

const – отсутствие броской динамики в значениях показателя. 

 

Полученные данные свидетельствуют, что на начало 2021 г. ООО «КТ 

«Мерри Муд» находится на стадии обновления (с элементами упадка), 

поскольку показатели операционной деятельности за последний год 

существенно сокращаются на фоне роста дополнительных расходов. Но такая 

ситуация имеет место только в течение последнего года, до 2021 г. предприятие 

стабильно обеспечивало ежегодный рост объемов операционной деятельности, 

что давало основания для идентификации его стадии жизненного цикла как 

зрелость (с элементами упадка).  

Особенностью экономического потенциала предпринимательской 

структуры в данном случае является преобладание в структуре капитала 

собственных ресурсов. Отрицательная величина собственного оборотного 

капитала в данном случае  обусловлена существенным сокращением оборотных 

активов, особенно в части запасов. Высвобождение товарно-материальных 

ресурсов  привело к ухудшению экономического состояния и обусловило 

низкие оценки компетенций финансовых менеджеров. Именно поэтому 

реализация элементов экономической  стратегии защитного типа, позволит 

приостановить сокращение товарных запасов. 

Учитывая результаты проведенного согласования рекомендуемого типа 

экономической  стратегии со стадиями жизненного цикла 

предпринимательской структуры, можно сформулировать для нее 

стратегические экономические  цели, которые будут соответствовать 

выбранному приоритету развития. 
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Общей стратегией ООО «КТ «Мерри Муд» стала  стратегия обновления с 

поддержкой жизнеспособности ключевых направлений бизнеса. Адаптивная 

финансовая стратегия с элементами защитного типа при таких условиях должна 

быть направлена на сохранение стоимости предпринимательской структуры и 

восстановление его платежеспособности (из-за отсутствия собственного 

оборотного капитала). 

Определенные главные цели носят исключительно экономический 

характер, однако последующий уровень целенаправления предполагает их 

операционализацию.  

Итак, в таблице 3 определены стратегические экономические  цели, 

требующие обоснования количественных ключевых индикаторов 

экономической  стратегии (обобщенных). 

 

 Таблица 3 – Ключевые индикаторы рекомендуемой экономической  

стратегии для ООО «КТ «Мерри Муд 

№  

з/п 

СУАП ООО «КТ «Мерри Муд» 

Стратегические 

экономические  

цели 

Ключевой индикатор 

Значение или 

характер 

изменений 

1 Сохранение 

стоимости 

- положительное значение чистого 

операционного потока; > 0 

- коэффициент стратегической 

эффективности; ≥ 0,1*
 

- спред фактической 

рентабельности и точки 

стратегического разрушения 

стоимости > 0 

2 

Восстановление 

платежеспособ-

ности 

- величина собственного 

оборотного капитала > 0 
Примечание: *целевой коэффициент стратегической эффективности определен на уровне 

2021 года. 

 
Следующий этап формирования экономической  стратегии с 

использованием встроенного подхода (рисунок 1) предусматривает реализацию 

процедур прогнозирования и обеспечения выполнения условий действенности 

разработанных стратегических планов. Прогнозные расчеты осуществлены по 

трем сценариям:  

базовой (рост объемов  на 5% с соответствующим ресурсным 

обеспечением);  оптимистический (прирост объемов товарооборота на 10%) и 

пессимистическим (удержание объемов деятельности на достигнутом в 2019 г.) 

уровне – темп прироста.  
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 Таблица 4 – Целевые и прогнозные ключевые индикаторы экономической  

стратегии ООО «КТ «Мерри Муд» 

Ключевой индикатор  

экономической  стратегии 

2012, 

факт. 

Варианты прогноза на 2013 г. 

базовый оптим. песим. 

Прогнозные значения 

Чистый денежный поток от 

операционной деятельности 19095 266,2 2721,4 -4024,0 

Коэффициент стратегической 

эффективности 0,098 0,086 0,139 0,052 

Спред операционной 

рентабельности и точки 

стратегического разрушения 

стоимости -2,19 0,76 2,47 -266,8 

Собственный оборотный капитал -17193 2002,2 2389,2 3778,6 

Сравнение целевого и прогнозного уровня (+/-)*
 

Чистый денежный поток от 

операционной деятельности > 0 
+ + - 

Коэффициент стратегической 

эффективности ≥ 0,1
 

- + - 

Спред операционной 

рентабельности и точки 

стратегического разрушения 

стоимости > 0 + + - 

Собственный оборотный капитал > 0 + + + 
Примечание: *+ – прогнозный уровень индикатора соответствует целевому; - прогнозный 

уровень индикатора не соответствует целевому. 

 
Как свидетельствуют результаты расчетов, достижение целей 

экономической  стратегии ООО «КТ «Мерри Муд» в полной мере обеспечивает 

реализация оптимистического сценария развития. Расширение объемов 

предоставляемых  услуг  на 10% и более с усилением экономического  

потенциала, сохраняя при этом достигнутый в предыдущих периодах уровень 

деловой активности, позволит высвободить собственный капитал для 

финансирования оборотных активов, обеспечить рост денежных потоков от 

операционной деятельности, увеличить уровень стратегической 

эффективности, а также обеспечить превышение прогнозной операционной 

рентабельности над ее уровнем, что соответствует точке стратегического 

разрушения стоимости. Следовательно, с позиции результативности все 

прогнозные ключевые индикаторы по оптимистическим сценариям отвечают 

сформулированному требованию: КИЭСпр ≥ КИЭСц. 

Проверка разработанных стратегических вариантов реализации 

экономической  стратегии по критерию эффективности (таблица 5) 
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свидетельствует, что для ООО «КТ «Мерри Муд» оптимистический сценарий в 

большей степени отвечает сформулированным требованиям и может быть 

принят к внедрению и дальнейшей обработке на операционном уровне. 

 

Таблица 5 – Выполнение требования эффективности рекомендуемой 

экономической  стратегии ООО «КТ «Мерри Муд» 

Темпы роста ключевых индикаторов 

экономической  стратегии 

Базовый  

сценарий 

Оптимистичн

ый  

сценарий 

Чистый денежный поток от операционной 

деятельности (ЧДПоп) 1,4 14,3 

Коэффициент стратегической 

эффективности 88,2 141,8 

Спред операционной рентабельности и 

точки стратегического разрушения 

стоимости >100% >100% 

Собственный оборотный капитал >100% >100% 

Расходы, связанные с реализацией 

экономической  стратегии 86,5 88,6 

Соблюдение требования  

эффективности 

            

(за 

исключением 

ЧДПоп) 

            

(за 

исключением 

ЧДПоп) 

 
  Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, 

апробация разработанного интегрированного подхода к формированию 

экономической  стратегии предприятий сферы услуг позволяет определить, что 

действительно последовательный учет многочисленных факторов внутренней и 

внешней экономической  среды предпринимательской структуры, их 

согласование с приоритетами и стадией его развития, обеспечение 

межфакторных связей через систему ключевых стратегических индикаторов, 

разработать объективную систему стратегических экономических целей и 

средств и обеспечить результативность и эффективность их реализации. 
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Реферат 

Цель. Цель статьи состоит в систематизации и обобщении научных 

подходов понятия маркетинговый потенциал, в авторском усовершенствовании 

дефиниции «маркетинговый потенциал», изучении существующих методов 

оценки маркетингового потенциала и разработке авторского подхода к его 

оценке. 

Методика. В процессе исследования использованы: методы 

теоретического обобщения, научной абстракции, анализа и синтеза, системного 

анализа, экономико-математического моделирования. 

Результаты. В статье произведен компаративный анализ научных 

подходов к дефиниции «маркетинговый потенциал», предложено его авторское 

видение, рассмотрены методы оценки маркетингового потенциала, разработана 

модель оценки маркетингового потенциала, основанная на системном подходе. 

Научная новизна. Предложено авторское видение сущности понятия 

«маркетинговый потенциал», разработана комплексная модель оценки 

маркетингового потенциала, которая в отличии от существующих учитывает 

компоненты маркетингового инструментария, компетенции маркетингового 
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персонала, маркетинговых ресурсов, маркетинговой политики, 

информационно-коммуникационных ресурсов, маркетинговых коммуникаций. 

Практическая значимость. Комплексным показателем, который 

позволяет определить перспективы и эффективность маркетинговой 

деятельности любого предприятия, является маркетинговый потенциал. Оценка 

маркетингового потенциала, как экономического показателя, раскрывает 

возможности его ресурсов, дает возможность изменения стратегических 

ориентиров и служит эффективным инструментом для повышения развития 

предприятия, бренда, конкурентоспособности и увеличения уровня его 

прибыльности. 

Ключевые слова: потенциал, маркетинговый потенциал, маркетинговые 

ресурсы, маркетинговая система. 

 

Постановка проблемы и ее связь с научными и практическими 

задачами. Происходящие процессы глобализации и стремительный рост 

конкуренции требуют постоянного анализа внешней и внутренней среды рынка 

при этом маркетинговый потенциал является совокупностью средств и 

возможностей, обеспечивающих устойчивое положение предприятия. От 

потенциала предприятия, который обеспечивает его успешную деятельность, 

зависит на сколько он может приспосабливаться к постоянно меняющейся 

внешней среде. Маркетинговый потенциал не является константой он 

постоянно трансформируется под влиянием внешней и внутренней среды. 

Рассмотрение маркетингового потенциала в системе потенциала предприятия и 

его оценка является одной из основных задач современного предприятия от 

которой зависит его конкурентоспособность.  

Анализ последних исследований и публикаций. Различные аспекты 

развития теории маркетинга, как составляющей системной основы управления 

предприятием, являются предметом научных исследований таких 

отечественных и зарубежных авторов, как Е.М. Азарян, Н.Ю. Возиянова [1], 

Л.В. Балабанова [2], Т.Л. Безрукова, В.М. Гончаров [3], Е.Н. Колесник [4], 

Ф. Котлер [5], И.В. Роздольская  [6], О.У. Юлдашева [7]. 

Вопросы исследования, формирования и оценки маркетингового 

потенциала рассмотрены в работах В.П. Баранчеева, С.Г. Стрижова [8], 

Ю.Г. Лысенко, Н.Г. Гузя, А.А. Садекова [9], Д.Н. Немыкина [10], 

Е.В. Попова  [11], А.П. Радионовой [12], Э. Сандея [13], А.И. Шацкого [14]. 

Однако, в настоящее время, отсутствуют унифицированные методики 

структурирования маркетингового потенциала, а также качественной и 

количественной его оценки. 

Изложение основного материала исследования. Актуальность данного 

вопроса обуславливается не только тем, что существует ряд мнений ученых, 

которые отличаются относительно трактовки «маркетинговый потенциал», но и 

тем, что суть категории «потенциал» все еще является темой обсуждения и 

споров.  

По мнению авторов [15], формирование первичного категориального 

аппарата трактовки «потенциал» связано с производственным потенциалом и 
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имеет ресурсный подход. По исходному содержанию термин «потенциал» 

непосредственно связан с конкретной задачей, которая предполагает его 

оценку [17], имеет определенные особенности, выраженные в возможности и 

способности исследуемого объекта, при определенных условиях и изменениях 

внешних воздействий, перейти из возможности в действительность, также 

потенциал не может существовать без ресурсов имеет скрытые возможности, 

которые подлежат количественной интерпретации [19], и имеет иерархическую 

структуру [18]. 

Распространѐнной в литературе является позиция ученых [11; 15], что 

потенциал предприятия определяет уровень его готовности к развитию и 

является консолидацией реализованных и нереализованных возможностей 

различных ресурсов создавать определенный результат. Потенциал 

характеризует внутреннее состояние системы со своими возможностями 

функционирования и взаимодействия. 

К элементам потенциала предприятия авторы [15] относят часть 

контролируемого рынка; производственные, финансовые и инновационные 

показатели деятельности предприятия; маркетинговую деятельность. 

Составляющими потенциала предприятия являются управленческий 

потенциал, научно-технический потенциал, потенциал организационной 

структуры, маркетинговый потенциал.  

Не смотря на решающую роль экономического потенциала в развитии и 

конкурентоспособности предприятия, его составляющая маркетинговый 

потенциал реализуется с помощью системы исследования рынков, реализации 

маркетинговых стратегий, создания структур управления и комплексной 

информационной системы. 

Проведенный анализ широкого круга научных источников показал, что 

существуют различные подходы к пониманию сути и содержания 

маркетингового потенциала. Наиболее распространенным в научной 

литературе является ресурсный подход [7; 9; 20]. Авторы в своей работе [9, с. 

64], говоря о маркетинговом потенциале, придерживаются данного подхода и 

акцентируют, что он представляет собой функционал (1) зависимости таких 

составляющих как средства S, возможности предприятия V и множество 

направлений маркетинговой деятельности N. При этом маркетинговый 

потенциал является интегральной характеристикой ресурсного обеспечения 

предприятия и объединяет в себе четыре потенциала маркетинговых 

материальных ресурсов, маркетингового персонала, маркетингового 

инструментария и маркетинговых информационных ресурсов. 

 

     (     )                                    (1) 

 

Стоит согласиться с авторами [3, с. 62] относительно того, что 

маркетинговый потенциал как инструмент не только максимизирует результаты 

деятельности, но и по своей сути дает возможность предприятию максимально 

использовать в своей деятельности передовые возможности и технологии самой 

маркетинговой деятельности. 
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Маркетинговый потенциал является подсистемой в системе потенциала 

предприятия, связующим звеном с рынком, определяется скрытыми и 

реальными возможностями, которые обеспечивают его конкурентоспособность 

на рынке товаров и услуг благодаря товарной, ценовой и сбытовой политике, 

мониторингу за поведением товара, конкурентов и потребителей.  

Компаративный анализ научных источников [2; 6; 9; 20] позволил 

выявить, что суть дефиниции «маркетинговый потенциал» имеет три 

концептуальных подхода: как составляющая потенциала предприятия; как 

совокупность ресурсов и возможностей предприятия для осуществления 

маркетинговых целей; способность предприятия максимально использовать 

свои возможности для достижения поставленных целей. 

В работе [7], маркетинговый потенциал рассматривается как способность 

маркетинговой системы, на основании стратегического планирования и 

проведения маркетинговых мероприятий, обеспечивать постоянную 

конкурентоспособность предприятия, это максимальная возможность 

использования всех маркетинговых ресурсов [11], мера возможности, 

способности и готовности маркетингового отдела и маркетинговой 

информационной системы предприятия выполнять маркетинговые задачи [6]. 

В авторском понимании «маркетинговый потенциал» представляет собой 

совокупную возможность маркетинговой подсистемы в системе 

экономического потенциала предприятия поддерживать конкурентные позиции 

на рынке, расширять сегмент рынка, удерживать потребителей, повышать 

качество продукции используя все прогрессивные наработки в области 

маркетинга и цифровых технологий.   

Необходимо отметить, что маркетинговый потенциал использует 

различные маркетинговые ресурсы и согласно трактовке автора [10, с. 106], он 

также, как и экономический потенциал носит интегральный характер и может 

быть выражен функцией (2). 

 

        (        )                 (2) 

 

где Pa, Pp, Pk – аналитический, производственный и коммуникационный 

потенциалы соответственно.  

В систему оценки маркетингового потенциала автор [11, с. 153], 

предлагает включать потенциал маркетингового инструментария (PI), 

потенциал человеческих ресурсов (маркетинговый персонал) (PII), потенциал 

маркетинговых материальных ресурсов (PIII), и потенциал информационных 

ресурсов предприятия (PIV):  

 

     (               )                (2) 
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Согласно мнению автора [12, с. 117], маркетинговый потенциал 

характеризует способность маркетинговой системы, благодаря маркетинговым 

ресурсам и возможностям бизнес-среды, управлять спросом на товары и услуги 

и может быть оценен с учетом значений весовых коэффициентов на основании 

опроса экспертов для каждого показателя (2).  При таком подходе категория 

маркетинговый потенциал представляет интегральную величину. 

 

   ∑   
 
      , 

 

где    Pj  – потенциал j-той подсистемы; 

ki   – весовой коэффициент i-го показателя подсистемы;  

Pij  – i-тое составляющее показателя j-той подсистемы. 

Следует отметить, что формирование маркетингового потенциала 

происходит в маркетинговой среде под действием внутренних и внешних 

факторов, среди которых необходимо отметить интенсивно развивающиеся 

цифровые технологии, внедрение которых в маркетинговую систему 

значительно повышает маркетинговый потенциал. На маркетинговый 

потенциал прямое воздействие имеет бюджет маркетинга, внедренные в 

деятельность информационные технологии и системы, компетенции кадрового 

потенциала маркетинговой службы. 

Соглашаясь с вышеизложенными методами оценки маркетингового 

потенциала и основываясь на системном подходе, который определяет 

структуру потенциала и учитывает все составляющие маркетинговой системы, 

маркетинговый потенциал может быть представлен в виде модели (4). 

  

     (                  )  

 

где     Pm – потенциал маркетингового инструментария;   

Pp  – потенциал компетентности маркетингового персонала;  

Pr  – потенциал маркетинговых ресурсов; 

Pk – потенциал маркетинговой политики;  

Pi – потенциал информационно-коммуникационные ресурсов; 

Ps – маркетинговый коммуникационный потенциал. 

Считаем, что показатель оценки маркетингового потенциала должен 

строится на диагностическом методе, в котором главным является метод 

экспертных оценок при участии внутренних и внешних экспертов. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. В современных 

условиях функционирования экономики маркетинговый потенциал выполняет 

ведущую роль в продвижении товаров, завоевании доли рынка, удержании и   

формировании лояльности потребителей, повышении роли предприятия на 

рынке. Маркетинговый потенциал является подсистемой в системе потенциала 

предприятия; включает в себя маркетинговые ресурсы, резервы и возможности, 

(3) 

(4) 
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которые использует для проведения ассортиментной, товарной, ценовой, 

сбытовой и конкурентной политики; формируется под воздействием 

внутренней и внешней среды.  

Компаративный анализ научных подходов к трактовке сущности понятий 

«потенциал» и «маркетинговый потенциал», а также системный подход дали 

возможность предложить авторское видение дефиниции «маркетинговый 

потенциал». На основании проведенного исследования методов оценки 

маркетингового потенциала предложена усовершенствованная модель 

комплексной оценки маркетингового потенциала, основанная на системном 

подходе. Разработка модели комплексной оценки маркетингового потенциала 

позволит эффективно формировать стратегии деятельности предприятия, 

повысить эффективность управления.  

Перспективами дальнейшего исследования является разработка научно-

методического подхода оценки маркетингового потенциала производственных 

предприятий рынка продовольствия.  
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Реферат 
 

Цель. Основная цель научного исследования заключается в изучении 

теоретического аспекта организации инновационных методов продвижения и 

их эффективное использование на рынке книжной продукции в условиях 

цифровизации маркетинговых технологий. 

Методика. Методическую основу статьи составляют общенаучные 

методы аналитического поиска, анализа, дедукции и индукции, системный 

подход.  

Результаты. Определена роль инновационных методов продвижения на 

рынке книжной продукции, направления совершенствования процесса 

продвижения книжной продукции с целью увеличения объемов ее реализации и 

эффективности функционирования рынка книжной продукции в условиях 

цифровизации маркетинговых технологий. 

Научная новизна. Представлено авторское видение и указаны 

эффективные инновационные крауд-технологии (краудсорсинг, краудфандинг) 

для продвижения, которые оказывают влияние на объемы реализации книжной 

продукции, а также необходимы для формирования эффективного 

потребительского маркетинга на рынке книжной продукции и 

функционирования рынка в целом. 

Практическая значимость. Практические рекомендации, полученные в 

результате научного исследования, могут быть направлены на повышение 

эффективности функционирования рынка книжной продукции посредством 

расширения возможности маркетинговых коммуникаций и внедрения 

инновационных технологий продвижения на рынке книжной продукции.  
Ключевые слова. Книжная торговля, книжная продукция, краудфандинг, 

крадсорсинг, инновации, продвижение продукции. 

Постановка проблемы в общем виде и связь с важнейшими 

научными или практическими задачами. В современный период торговля и 
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жизнь в целом характеризуется все более широким использованием 

технологий, связанных с Интернет. В этой связи исследование вопросов 

инновационных методов продвижения на рынке книжной продукции в 

условиях развития цифровых технологий становится весьма важной и 

актуальной задачей. 

Анализ последних исследований и публикаций. Вопросы 

использования инновационно-коммуникационных технологий в организации 

книжной торговли широко рассматриваются в работах таких специалистов как: 

Хау Дж., Т.С. Яценко, Е. В. Тищенко, А. И. Овчинников [7,8] и др. 

отечественных и зарубежных ученых, технологии электронной коммерции 

исследованы  Калужский М.Л., Кобелев О.А. [3,4], Лапидус Л.В. [6]  и др. 

Однако, учитывая широкий спектр сложностей функционирования и развития 

рынка книжной продукции в Донецкой Народной Республике, проблема 

обоснования методов решения маркетинговых задач в организации книжной 

торговли требует поиска новых подходов к принятию управленческих решений. 

Постановка задачи. Изучение современных методов продвижения на 

рынке книжной продукции в контексте развития инновационно-

коммуникационных технологий.  

Изложение основного материала исследования. Книга является 

специфическим продуктом, и стандартные методы продвижения со временем 

не дают желаемого результата, поэтому возникает необходимость в 

применении особых методов ее продвижения на рынке. Поиск альтернативных 

методов продвижения книжной продукции является актуальным процессом на 

сегодня, поскольку в условиях экономического кризиса большинство 

издательств не могут позволить себе дорогой и масштабной рекламы. 

Обосновано Интернет стал таким пространством, в котором формат  

отношений продавца и покупателя удобен для обоих. Интернет и социальные 

сети обеспечивают предпринимателям мгновенный доступ к информации, 

открывают новые возможности для глобальных взаимодействий с целью 

совместного создания новых продуктов. Современная экономика 

трансформируется в систему, функционирующую на основе широкого 

использования инновационно-коммуникационных технологий. Непрерывно 

меняющиеся потребности и желания покупателей с возрастающей в них долей 

эмоциональной составляющей требуют от компании более частой смены 

товарного предложения и/или изменения модели бизнеса. Рыночная система 

адаптивна, но не любой товар рынок готов принять, тем более такой 

специфический как книжная продукция. С развитием информационных 

технологий и глобализации торговых процессов маркетинговые технологии 

тоже не стоят на месте, а находятся в стадии качественных изменений. Сегодня 

существует множество новых методов продвижения книжной продукции, таких 

как краудсорсинг, буккроссинг, флешмоб, Кулхантинг, «Word-of-mouth» 

advertising и buzzmarketing, которые активно используются за рубежом. 

Сегодня роль вышеупомянутых инструментов современного маркетинга трудно 

переоценить. Для построения эффективной маркетинговой стратегии 

книготорговые предприятия в современных условиях рынка должны активно 
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использовать данные методы. В настоящее время принципиально изменились 

задачи бизнес-стратегии, от которой будет зависеть и вся концепция 

коммуникации: важно не завоевание новой доли рынка, а сохранение 

рентабельности и увеличение капитализации предприятия. Именно 

выполнению этой задачи должно способствовать комплекс организационно-

экономических, рекламно-информационных и коммуникативных мероприятий. 

Особое место в этом ряду заняли явления, которые изменили представление 

ученых о вовлечении людей в процессы финансирования проектов, 

производства, продвижения, распределения и потребления продукции и услуг 

на добровольной основе. Речь идет о краудсорсинге и краудфандинге и их роли 

как инновационных маркетинговых инструментов продвижения проектов, 

продукции и услуг [2]. 

Краудсорсинг (crowdsourcing) - включение людей («толпы») в процесс 

создания, финансирования, производства, продвижения 

проекта/продукции/услуги на добровольной основе с целью добавления 

потребительской ценности и получения прибыли за счет формирования 

дополнительного спроса на проект/продукт/услугу или решения социально 

значимых капитало-, трудо- и знаниеемких задач с использованием 

краудсорсинговой платформы [6].  

Компания Amazon реализует книги, отобранные читателями в 

рамках запущенной в октябре 2014 года краудсорсинговой программы Kindle 

Scout. В настоящее время Amazon насчитывает более 29 тыс. читателей, 

согласившихся голосовать за отосланные авторами на конкурс рукописи, 

которые выбрала редакция Amazon. Авторы книг, которых выбрали для 

публикации, получают 5-летний контракт, аванс размером в $1500 и 50% 

роялти от цифровых продаж, а также маркетинговые услуги от Amazon. Если в 

течение пяти лет автор не заработает хотя бы $25000, он может получить права 

на произведение обратно [1]. 

Между тем, крупные издательские дома такие как Macmillan (сайт Swoon 

Reads), также начинают применять краудсорсинговый отбор потенциальных 

бестселлеров. Идея краудсорсинга — поиска идей для книг в виртуальной 

«толпе» — впервые была озвучена в Macmillan в 2012 году. 

Краудфандинг (crowdfunding) - финансовый вид краудсорсинга, 

современный тестовый инструмент и одновременно инструмент маркетинга и 

пиара, алгоритм работы которого выглядит следующим образом: на Интернет-

платформе размещается описательная часть проекта, формулируется его цель, 

определяются задачи, закладывается сумма и сроки проекта, то есть сбор 

добровольных пожертвований с использованием краудфандинговой 

платформы. Продуктом «толпы» в данном случае являются собранные средства 

для финансирования проектов. Пользователи могут пожертвовать различную 

сумму на свое усмотрение, смысловая нагрузка краудфандинга состоит в 

привлечении небольших сумм от многочисленных пользователей социальных 

сетей Facebook, Вконтакте. Интернет-платформа, являясь проекций мыслей, 

позволяет быстро и беззатратно рекламировать и продвигать товар, в этой связи 

http://www.pro-books.ru/sitearticles/15738
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краудфандинг служит своего рода индикатором востребованности его на 

рынке, позволяя трансформировать социальный эффект в финансовый [5]. 

В России опыт краудфандинга недооценивается, и относятся к нему 

предвзято, так как его отождествляют со своего рода мошенничеством, однако, 

с другой стороны, краудфандинг является оригинальным решением проблемы 

книгораспространения: фактически читатели покупают книгу, когда она ещѐ 

находится на этапе идеи, написания или в процессе издания. Кроме того, 

краудфандинг оживляет самиздат, его открыли для себя библиотеки, 

издательства и книжные магазины. Следует отметить, что успешно 

функционируют такие крупнейшие российские краудфандинговые площадки 

как Planeta.ru и Boomstarter, которые расширяют свои сервисы, проекты и 

аудиторию потенциальных инвесторов. С момента их основания в 2012 г. на 

Planeta.ru было запущено более 5 тыс. проектов, на Boomstarter поддержали 

свыше 2 тыс. инициатив. С 6 марта 2015 года также функционирует 

краудфандинговый книжный проект — «Сборник». В этой связи, можно 

сделать вывод, что у авторов появились удобный работающий инструмент и 

реальная возможность выпускать книги, не прибегая к услугам классических 

издательств. В свою очередь, читателям интересно напрямую участвовать в 

создании новых книг [5]. 

В Интернет-пространстве Рунета существуют различные формы 

приобщения к чтению: 

а) литературные сайты и форумы, пропагандирующие чтение (например, 

сетевой ресурс litportal.ru, рекомендательный электронный сервис livelib.ru. На 

сайте knigozavr.ru читатели также найдут рекомендации, рецензии и обзоры 

новых произведений; 

б) веб-магазины – сайты, предлагающие литературные новинки и 

классику различного ценового диапазона (например, торговый портал biblio-

globus.ru, книжные магазины labirint.ru, kniga.ru и многие другие); 

в) сайты электронных библиотек, предлагающих прочитать или скачать 

популярные произведения (например, bookz.ru или litres.ru); 

г) сайты, привлекающие к буккроссинговой деятельности (например, 

bookcrossing.ru, ballycumber.ru). На сайте bcrussia.ru приводится перечень 

информационных групп международного движения буккроссинг «В контакте»; 

д) сайты, знакомящие читателей с начинающими авторами. На таких 

литературных сайтах молодые люди могут выложить в сеть собственные 

произведения. Очень популярны сайты, размещенные по следующим адресам: 

https://www.proza.ru, http://for-writers.ru, http://rasgovor.ru, http://writercenter.ru, 

http://www.schoolwriter.ru, а также ряд других, на которых молодѐжь 

рецензирует произведения, общается между собой и даѐт советы, какую 

литературу читать; 

е) трансляция буктрейлеров – «анонсы» книг в виде коротких 

видеороликов, визуализирующих содержание книги через ее яркие и значимые 

эпизоды. Такие ролики создаются издателями для читателей или самими 

читателями для других читателей и побуждают зрителей прочесть книгу, 

представив независимую и эмоциональную «видеорецензию», которая часто 

http://www.unkniga.ru/innovation/tehnology/3677-knizhniy-kraudfanding-po-russki.html
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эффективнее масштабных рекламных кампаний. Так, в 2012 г. при поддержке 

Роспечати прошел Первый Всероссийский конкурс буктрейлеров.  

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Анализ 

коммуникационной деятельности книготорговых предприятий Донецкой 

Народной Республики дает основания для следующих выводов:  

реклама книги является секторальной и касается или деятельности 

отдельных субъектов книготоргового дела, или отдельных книготорговых 

проектов. Как правило, для распространения информации о книжной 

продукции используются простые и дешевые средства; 

рынок книжной продукции Донецкой Народной Республики на сегодня 

остается слабым звеном, поэтому считаем целесообразным применение 

маркетинговых мероприятий для выхода из кризисной ситуации. На основе 

обобщения существующих подходов следует предложить определять 

книготорговый маркетинг как специфический вид хозяйствования, 

направленный, с одной стороны, на организацию книготорговой деятельности, 

а с другой - на продвижение книжной продукции на рынок с целью 

удовлетворения потребностей потребителей. 

В этой связи, для продвижения книжной продукции экономически 

целесообразным является применение эффективных инновационных крауд-

технологий (краудсорсинг, краудфандинг), которые решают перспективные 

социальные задачи бизнеса и дают желаемый маркетинговый результат. 
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Реферат 

 

Цель. Рассмотреть основные направления цифровизации, инновационного 

развития и формирования брендинга в маркетинге на рынке детских товаров. 

Методика. Методологической основой исследования является 

использование общенаучных методов: анализа и синтеза, индукции и дедукции, 

теоретического обобщения, сравнения. 

Результаты.  Проведена оценка состояния рынка детских товаров, 

влияния цифровизации и инноваций на его развитие. Представлены прогнозные 

направления развития рынка детских товаров и рынка детской одежды на 

период до 2027 г. Рынок детской одежды сегментирован по товарным 

категориям, каналам распространения и географии. По категориям товаров 

рынок разделен на одежду, обувь и другие категории товаров. По каналам 

дистрибуции рынок разделен на офлайн-магазины розничной торговли и 

онлайн-магазины розничной торговли. 

Научная новизна. Таким образом, следует сделать заключение о том, что 

как только будет сформирована стратегии многоканального цифрового 

маркетинга, можно будет лучше понять поведение потенциальных клиентов, и 

это позволит использовать новые методы привлечения клиентов с целью 

формирования брендинга на рынке детских товаров. 

Практическая значимость. Предложения и рекомендации по развития 

маркетинга на рынке детских товаров имеет важное практическое значение, 

потому что в период структурных трансформаций важно применять 

современные стратегии развития маркетинга, основанные на инновационности, 

цифровизации для формирования и поддержания бренда отечественных 

производителей детских товаров. 
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Постановка проблемы и ее связь с научными и практическими 

задачами. Быстрое развитие современных информационных технологий 

требует усиленного развития брендинга, проведения анализа эффективности 

продвижения бренда и занятия лидирующих позиций. Особенно важно 

учитывать вопросы положения детского бренда на рынке потребительских 

товаров, его развития, эффективного продвижения, охватывающего все аспекты 

общественной жизни, занимающего лидирующие позиции на вершине 

маркетинговых дисциплин [1, С. 314-316.].  

Маркетинг на рынке детских товаров представляет собой комплекс 

маркетинговой деятельности, направленной на удовлетворение покупательских 

потребностей специфической группы потребителей – детей, который 

развивается благодаря инновационной и цифровой трансформации, 

направленной на формирование имиджа и бренда на рынке детских товаров.   

Анализ последних исследований и публикаций.  В трудах отдельных 

ученых, которые стали основой для написания статьи исследованы вопросы 

цифровизации, внедрения инноваций и формирования брендинга в маркетинге 

на рынке детских товаров. Это труды таких ученых,  как: Муксимова Н.А., 

Сороченко В.А., Глинская И.Ю., Кириллова Е.А. в которых представлен анализ 

эффективности рынка детских товаров, детской рекламы, использования 

средств маркетинговых коммуникаций для продвижения детских развивающих 

брендов. 

Постановка задачи. Рассмотреть основные направления цифровизации, 

инновационного развития и формирования брендинга в маркетинге на рынке 

детских товаров. 

Изложение основного материала исследования. Маркетинговые 

исследования указывают на тот факт, что в течение прогнозируемого периода 

2022-2027 гг. средний рост рынка детской одежды составит 8,76%. 

В развитых и развивающихся странах родители используют Instagram и 

другие платформы социальных сетей для размещения фотографий себя и своих 

детей в одинаковых нарядах. На эту тенденцию повлияли ведущие бренды, 

такие как Dolce & Gabbana, создавшие миниатюрные и соответствующие 

возрасту версии одежды для взрослых. Розничные торговцы поставляли их бок 

о бок с версиями одежды для взрослых. Эта тенденция побратимства с детьми 

набирает огромную популярность на рынке. Ожидается, что эта тенденция, 

поддерживаемая родителями знаменитостей, такими как Ким Кардашьян и 

Бейонсе, будет стимулировать рост рынка. Поскольку дети проводят много 

времени в социальных сетях, их осведомленность о брендах и готовность 

высказать свое мнение о собственном выборе одежды значительно возрастают.  
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Например, многие международные бренды детской одежды класса люкс, 

такие как Dolce & Gabbana, Stella McCartney и Gucci, предлагают детскую 

одежду класса люкс в регионах Ближнего Востока и Северной Америки [2]. 

Особенность детских брендов заключается в том, что они 

взаимодействуют с двумя аудиториями: целевой и контактной [3, С. 10-19.]. 

Детский бренд должен быть устроен так, чтобы он мог спровоцировать у 

малышей желание приобрести тот или иной товар и мотивировать их добиться 

поставленной цели посредством воздействия на их родителей [4, С.164-177.]. 

Для того, чтобы бренд остался лучшим другом ребѐнка, он должен 

постоянно напоминать о себе. Недостаточно лишь придумать хороший продукт 

и оставить его на произвол судьбы, нужно активно продвигать его и постоянно 

обновлять. 

Для продвижения детских брендов используются event-мероприятия – 

заранее запланированные события рекламного характера, которые могут стать 

новостью и привлечь внимание к объекту рекламирования. Для продвижения 

детских брендов подходят также акции стимулирования сбыта. К ним 

относятся лотереи – мероприятия, где покупатель заявляет о своѐм участии в 

розыгрыше в надежде стать победителем, который определяется случаем. 

Дети составляют основной потребительский рынок, обладая прямой 

покупательной способностью в отношении закусок и сладостей и косвенным 

влиянием при покупке дорогостоящих товаров. Обладая способностью влиять 

на решения о покупке, они играют важную роль в семейном процессе покупки. 

Дети становятся сильнее, и маркетологам давно пора серьезно отнестись к ним 

как к влиятельным лицам и потребителям.  

В маркетинговой деятельности широко используются новейшие подходы 

маркетинга на рынке детских товаров. Одним из подходов является 

контекстный подход, затем также используется подход на основе 

планирования, и третий подход - стратегии голубого океана, а также различные 

маркетинговые стратегии воздействия на детей. Чтобы продавать товары детям, 

маркетологи должны обслуживать множество точек соприкосновения в школах, 

торговых центрах, на улицах и в домах. Другими стратегиями могут быть 

перекрестные рекламные акции, партизанский маркетинг для детей [5]. 

Рассмотрим современные направления цифровизации, инновационного 

развития и формирования брендинга в маркетинге на рынке детских товаров. 

Самое лучшее в использовании цифровых инструментов в  маркетинговых 

кампаниях - это то, что они позволяют эффективно ориентироваться на нужную 

аудиторию для продуктов или услуг, которые предлагает рынок детских 

товаров. Онлайн-маркетинг и цифровизация маркетинга изменила подход 

предпринимателей к своим маркетинговым операциям. В отличие от 

традиционных форм маркетинга, которые существовали в физическом 

маркетинге, телефонной коммуникации и печатной рекламе, онлайн-маркетинг 

происходит онлайн или в электронном виде через Интернет. Используя 

цифровые средства массовой информации, бренды могут рассмотреть 
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множество вариантов, таких как социальные сети, видео и электронная почта. 

Существуют также различные возможности для веб-маркетинга, где 

цифровизация использует преимущества цифровых технологий для 

преобразования маркетинговой модели и, в то же время, предоставляет 

возможности для создания ценности. 

Сегодня у большинства брендов есть веб-сайт, а если у них его нет, то они 

находятся на разных платформах социальных сетей или внедрили стратегию 

цифровой рекламы. Цифровой контент и маркетинг популярны среди клиентов, 

которые хотят узнать больше о конкретном бренде. 

Учитывая, что цифровой маркетинг включает в себя множество стратегий 

и связанных с ними опций, можно проявить творческий подход, и можно легко 

поэкспериментировать с несколькими вариантами маркетинга при 

ограниченном бюджете.  

Внедрение цифровых технологий в маркетинг оказало глубокое влияние на 

различные аспекты бизнес-операций, особенно на маркетинг. Интернет 

значительно изменил то, как клиенты совершают покупки. В то время как 

стратегии прямого маркетинга, расширение присутствия в Интернете сейчас 

имеет решающее значение. 

Это означает, что компании должны быть в социальных сетях и по-

прежнему вести блог, если их продукты или услуги хотят получать 

положительные отзывы. Сравнение также является неотъемлемым 

компонентом цифрового потребления, в которое должны быть вовлечены 

предприятия.  

Интегрируя цифровые технологии в отделы маркетинга компании, они 

пригодятся в процессе доставки и разработки. Например, можно эффективно 

отслеживать эффективность таких задач, как рассылка рекламных писем. Это 

означает, что компании, ориентированные на цифровые технологии, могут 

извлечь выгоду из более целенаправленных и быстрых маркетинговых 

кампаний. Оптимизированная автоматизированная маркетинговая система 

может значительно повысить гибкость бизнеса на рынке детских товаров. 

Благодаря кампаниям, ориентированным на цифровые технологии, компании 

могут совершенствовать свои маркетинговые стратегии более быстрым и 

упрощенным способом. Это позволяет им эффективно реагировать на 

изменения на непредсказуемых рынках [6]. 

Сбор данных является важнейшим компонентом любой маркетинговой 

кампании, поскольку цифровые данные необходимы для того, чтобы 

формировалось понимание, как клиенты приобретают товары и услуги. Тем не 

менее, можно использовать эти данные, чтобы спасти неэффективную 

кампанию или внедрить более отзывчивую. Преимущество цифровых 

процессов заключается в том, что они предлагают большой объем данных для 

предприятий, которые могут их интерпретировать. 

Взаимодействующие друг с другом интерфейсы программирования и 

больших данных дают компаниям глубокое представление о поведении 
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клиентов, что потенциально может трансформировать маркетинговые 

кампании. 

По-прежнему важно отметить, что сегментация онлайн-клиентов почти 

аналогична традиционному подходу к сегментации рынка. Интернет-

маркетологи должны анализировать поведение потребителей, прежде чем 

разрабатывать рекламный контент и применять свои выводы при сегментации 

онлайн-клиентов. Эта практика в конечном счете помогает им понять 

поведение своего потенциального клиента. 

Цифровизация в маркетинге играет решающую роль в повышении 

эффективности различных маркетинговых процессов. Важно отметить, что 

креативные цифровые решения обеспечивают конкурентное преимущество в 

маркетинге, поскольку они помогают повысить качество, заново получить 

прибыльность и обеспечить согласованность. 

Следует отметить, что современный онлайн-маркетинг - это обширная 

система каналов, по которым маркетологи должны продвигать свои бренды. 

Однако, чтобы воспользоваться преимуществами онлайн-маркетинга, 

маркетологи должны еще глубже погрузиться в современный сложный и 

межканальный мир, чтобы изучить стратегии, которые оказывают наибольшее 

влияние на маркетинг вовлечения. 

Маркетинг вовлечения предполагает формирование значимых 

взаимодействий с потенциальными и возвращающимися клиентами на основе 

данных, которые формируют большие базы данных с течением времени. 

Привлекая клиентов через цифровой ландшафт, он не просто позиционируется 

как лидер отрасли, но и повышает узнаваемость бренда. 

Таким образом, следует сделать заключение о том, что как только будет 

сформирована стратегии многоканального цифрового маркетинга, можно будет 

лучше понять поведение потенциальных клиентов, и это позволит использовать 

новые методы привлечения клиентов с целью формирования брендинга на 

рынке детских товаров. 

Маркетинг в настоящее время быстро развивается в общество, в 

значительной степени управляемое технологиями. В результате все отрасли 

движутся в направлении цифровизации.  

Важность цифровизации в развитии бизнес-экосистем растет день ото дня. 

Было продемонстрировано, что адаптивная технология является 

благоприятным фактором в развитии бизнеса. Это делает рабочие системы 

более удобными и менее сложными; таким образом, люди могут полностью 

сосредоточиться на работе и меньше беспокоиться о внешних факторах, 

которые преобладали ранее.  

Цифровизация позволила предприятиям оперативно осуществлять 

коммуникацию. В настоящее время предприятия создают системы, которые 

улучшат их цифровой рост, что является одним из наиболее важных факторов. 

Сейчас мир находится в режиме онлайн, и для бизнеса становится 

обязательным существовать онлайн, чтобы они могли существовать в 
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автономном режиме. В настоящее время компании структурируют свои старые 

бизнес-стратегии и включают новые технологические разработки в эти бизнес-

модели.  

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Создание новых 

стратегий предоставить предприятиям новую и непохожую структуру для 

работы. С внедрением технологий в более широком масштабе станет удобнее 

покорять высоты и выдерживать конкуренцию. С другой стороны, 

цифровизация вывела бизнес в совершенно иной ландшафт, и это требует 

постоянных инноваций в его работе. Без инноваций системы были бы 

неактивны и привели бы к ухудшению графика.  

С распространением социальных сетей компании теперь вынуждены иметь 

целевые маркетинговые планы. Это позволяет им получить еще больше 

потенциальных клиентов и расширяет охват бренда или продукта. 

Эволюционировали даже устройства хранения данных для бизнеса. Почти все 

компании сейчас переходят на технологии облачных вычислений для 

управления огромным объемом данных. И эти облачные вычисления также 

положили начало применению многих решений в области кибербезопасности.  

Цифровизация оказала огромное влияние на работу и завершение бизнеса 

сегодня. С более заметным применением искусственного интеллекта и других 

технологий можно увидеть, что бизнес-ландшафт полностью развивается, что 

конечно же наблюдается в маркетинге на рынке детских товаров. 
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Цель. Формирование общего представления о современных цифровых 

решениях как элемента управления в сфере экологического 

предпринимательства. 

Методика. Методологической основой исследования является 

использование общенаучных методов: анализа и синтеза, индукции и дедукции, 

теоретического обобщения, сравнения. 

Результаты.  Процесс цифровизации охватывает широкий круг функций 

государственного экологического управления и определены в условиях 

цифровой трансформации государственные функции в сфере экологического 

предпринимательства. 

Научная новизна. Определена роль и обозначены основные цифровые 

платформы, цифровые решения и информационно-коммуникационные 

технологии, которые служат базисом для развития экологического 

предпринимательства и выполнения государстве функций с целью сохранения 

окружающей среды и обеспечения экологической безопасности. 

Практическая значимость. Предложения и рекомендации, преимущества 

цифровых решений позволят в перспективе использовать их для эффективного 

управления в сфере экологического предпринимательства.  

Ключевые слова: цифровые решения, экологическое 

предпринимательство, «зеленая» концепция, экологическая безопасность, 

экопринеры, системы управления знаниями, цифровизация, 

интероперабельность, блокчейн. 

  

Постановка проблемы и ее связь с научными и практическими 

задачами. Изменение климата и ухудшение состояния окружающей среды 
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негативно сказались на устойчивом развитии человечества. «Зеленая» 

концепция постепенно была принята общественностью, тем самым активно 

продвигая «зеленые» формы бизнеса и социальные инновации.  

В этом исследовании используются соответствующие информационные и 

технологические знания и опыт, а также современное отношение к бизнес-

инициативам в качестве факторов толчка, рыночные возможности и личная 

инновационность в технологии в качестве факторов притяжения, а 

институциональная теория  в качестве факторов привязки. Эти факторы 

используются для анализа намерений отдельных лиц переключиться на 

экологическое предпринимательство [1].  

Роль предпринимательской деятельности в обществе заключается в 

предоставлении услуг и продуктов, которые могут помочь людям улучшить 

свою жизнь, постоянно используя меньшее количество ресурсов и охраняя 

окружающую среду. Одним из многих возможных способов достижения этой 

цели является использование передовых решений в области информационных 

технологий. Растущий рост IoT (Интернета вещей), услуг, предлагаемых через 

Интернет и оборудование, ГИС-систем и информации, которая передается 

через спутники по всей планете, привел к усилению влияния обновленной 

информации на некоторые аспекты окружающей среды, а также на здоровье 

человека. Когда люди начинают искать разнообразные программные 

приложения, доступные на рынке, они натыкаются на ряд из них, созданных 

для изучения здоровья человека и окружающей среды. 

Анализ последних исследований и публикаций.  Выделим в рамках 

научного исследования следующих ученых, к трудах которых раскрыты 

основные тенденции современного развития экологического 

предпринимательства,  использования цифровых технологий в деятельности 

органов публичной власти и в деятельности экопринеров, цифровизации и ее 

влияния на экономику и общество, минимизации и предупреждения эколого-

правовых рисков: Алимова Д.Ф., Беликова К.М., Халин В.Г., Чернова Г.В., 

Кичигин Н.В.  

Постановка задачи. Формирование общего представления о современных 

цифровых решениях, как элемента управления в сфере экологического 

предпринимательства. 

Изложение основного материала исследования. Указом Президента РФ 

от 09.05.2017 № 203 «О Стратегии развития информационного общества в 

Российской Федерации на 2017—2030 годы» определены цели, задачи и меры 

по реализации внутренней и внешней политики в сфере применения 

информационных и коммуникационных технологий, а также указаны 

приоритеты развития информационного общества, в том числе: формирование 

информационного пространства с учетом потребностей в получении 

качественных и достоверных сведений; создание и применение российских 

информационных и коммуникационных технологий, обеспечение их 

конкурентоспособности на международном уровне [2]. 
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В настоящее время в стране сформировалась разветвленная, достаточно 

эффективно функционирующая система управления, охватившая всю 

инфраструктуру страны, — Единая государственная система предупреждения и 

ликвидации чрезвычайных ситуаций. Поэтому главная задача цифровизации в 

сфере экологической безопасности — адаптация существующей системы 

государственного управления к цифровой среде, так как это зона повышенного 

внимания, экономической и социальной ответственности государства [3]. 

Воздействие человеческой деятельности на природу и окружающую среду 

приобретает все большее значение. Почти ежедневно люди сталкиваются с 

новостями в средствах массовой информации о промышленных авариях с 

негативными последствиями для окружающей среды. 

Во многих случаях предприятия по-прежнему рассматривают 

экологические нормы как новые издержки, связанные с операциями. Однако 

движение за корпоративную устойчивость и социальную ответственность 

приобретает все больше и больше сторонников. Активисты, средства массовой 

информации, клиенты, акционеры и даже сотрудники поколения Y и Z 

преуспевают в том, чтобы заставить компании взять на себя ответственность за 

воздействие на окружающую среду.  

На самом деле экологическое предпринимательство активизируется и 

становится участником решения экологических проблем. По мере того, как 

влияние изменения климата становится все более ощутимым, экологическая 

ответственность приобретает все большее значение [4, С. 115-118.].  

Все чаще идея заключается в том, чтобы помочь построить безуглеродную 

экономику и заводы, способные удалять больше углекислого газа, чем 

выбрасывается. Одним из способов сделать это является использование 

передовых технологических цифровых решений, включая программные и 

аппаратные продукты. Многие компании уже в той или иной степени 

используют данные технологии. Многие производители переходят к модели, в 

которой они имеют больший контроль над жизненным циклом своего продукта. 

Существует множество приложений или огромных ИТ-платформ, 

поддерживающих промышленные процессы. Благодаря наличию ресурсов для 

каждого аспекта, от отдельного станка до группы датчиков по всему заводу, 

ИТ-технологии поддерживают бизнес везде, где процесс может быть 

оптимизирован с экономической и экологической точек зрения. По сравнению с 

предыдущими несколькими десятилетиями люди гораздо лучше понимают, как 

их деятельность влияет на окружающую среду. Информационные технологии и 

цифровые решения уникальны не только из-за их растущего использования в 

системах принятия решений и управления знаниями, но и потому, что они 

могут значительно повысить эффективность использования энергии и 

материалов, используемых на заводах с целью обеспечения экологической 

безопасности.  

Стратегия промышленной экосистемы является важным компонентом 

обеспечения устойчивости деятельности человека. Поскольку ресурсы планеты, 
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очевидно, ограничены, экономическая система, основанная на долгосрочном 

росте, обусловленном этими ресурсами (определяемыми как неограниченный 

фактор), обречена. 

Проблема устойчивого развития находится в центре внимания общества, 

определяющего будущее направление человечества на планете. 

Технологические изменения — все более мощные компьютеры, новые системы 

спутникового мониторинга или даже искусственный интеллект и другие — не 

изменят мир кардинально. Проблема устойчивого развития останется по 

существу такой же или похожей в завтрашнем высокотехнологичном будущем.  

Развитие информационных систем, коммуникационных технологий, а 

также появление цифровых фабрик будущего создадут новую экономическую 

модель, у которой будет потенциал для внесения значительного вклада в 

устойчивое развитие. Инновации в области информационных технологий и 

цифровых решений предлагают новые заменители транспортировки и 

производства товаров и значительный сдвиг в сторону менее ресурсоемкого 

производства, торговли и услуг, предлагаемых бизнесом.  

Современное информационно-технологическое общество строится на 

технологиях, интеллекте и знаниях. Информационные технологии позволяют 

как машинам, так и людям получать данные, которые преобразуются в 

дополнительную ценность и знания (системы управления знаниями). 

В экологическом предпринимательстве системы производства и 

потребления рассматриваются как единое целое. Поэтому при решении 

экологических проблем необходимо учитывать, как производство и 

потребление товаров функционируют как единое целое и взаимодействуют с 

крупномасштабной окружающей средой.  

Чтобы добиться успеха, экологическое предпринимательство должно 

адаптировать и внедрять технологии из любой области, которые сочтет 

полезными. Ни традиционные технологии адаптации к окружающей среде или 

борьбы с загрязнением, ни «зеленые» технологии сами по себе недостаточны 

для эффективного смягчения экологических проблем. Технология может 

сделать возможными улучшения в системах контроля качества и запасов и 

помочь уменьшить или устранить дефекты или некачественные продукты, 

которые не соответствуют требованиям к качеству [5]. 

Всеобъемлющей Интернет характеризуется тремя важнейшими 

признаками: повышенный уровень осведомленности; возможность 

прогнозирования; гибкость [5, С. 1-5.]. 

Цифровые решения и информационные технологии также могут сделать 

жизнеспособными бизнес-модели, которые предотвращают деградацию 

биоразнообразия или поддерживают предоставление экосистемных услуг в 

экологическом предпринимательстве, позволяют цифровым решениям 

реализовать свою важную функцию, такую как интероперабельность: 
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1. Платежи за экосистемные услуги: Технология блокчейн обсуждалась 

как потенциальный инструмент для улучшения предоставления экосистемных 

услуг путем предоставления платежей. 

2. Дематериализация: Цифровизация потенциально может заменить 

материальные продукты виртуальными услугами, например, при 

использовании электронных книг вместо книг в мягкой обложке или при 

потоковой передаче мультимедиа онлайн вместо покупки компакт-дисков или 

DVD-дисков, что некоторые считают полноценной дематериализацией.  

3. Экономика совместного использования: в большом количестве 

предлагаются потенциально устойчивые бизнес-модели. Например, платформы 

или другие цифровые инструменты экономики совместного использования 

часто могут помочь сэкономить ресурсы и снизить нагрузку на землю, 

биоразнообразие и другие ресурсы. Однако вопрос о том, действительно ли 

общее воздействие приводит к экологически позитивному результату, является 

сложным, и требуется детальный анализ данного направления научного 

исследования. 

4. Биологическая информация и генетические ресурсы: Проект, который 

заслуживает внимания в отношении новых бизнес-моделей, ориентированных 

на биоразнообразие. Проект направлен на создание базы данных биологической 

информации с использованием технологии блокчейн [7]. 

Особенности цифровизации в сфере охраны окружающей среды 

целесообразно рассматривать по основным функциям экологического 

управления.  

Таким образом, цифровой трансформации в настоящее время наиболее 

подвержены следующие функции государственного экологического 

управления: информационное обеспечение в сфере охраны окружающей среды 

(обеспечение экологической информацией); государственный учет объектов 

негативного воздействия на окружающую среду; технологическое 

нормирование на основе применения наилучших доступных технологий; 

государственный экологический надзор; администрирование платы за 

негативное воздействие на окружающую среду [8, С. 601-619.]. 

Процесс цифровизации охватывает широкий круг функций 

государственного экологического управления. В настоящее время цифровой 

трансформации наиболее подвержены следующие государственные функции: 

 информационное обеспечение в сфере охраны окружающей среды; 

 государственный учет объектов негативного воздействия на 

окружающую среду;  

 нормирование в сфере охраны окружающей среды (в части 

применения наилучших доступных технологий);  

 государственный экологический надзор; 

 администрирование платы за негативное воздействие на окружающую 

среду.  
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Выводы и перспективы дальнейших исследований. Процесс 

цифровизации охватывает широкий круг функций государственного 

экологического управления и в статье определены в условиях цифровой 

трансформации государственные функции в сфере экологического 

предпринимательства. 

В статье определена роль и обозначены основные цифровые платформы, 

цифровые решения и информационно-коммуникационные технологии, которые 

служат базисом для развития экологического предпринимательства и 

выполнения государстве функций с целью сохранения окружающей среды и 

обеспечения экологической безопасности. Предложения и рекомендации, 

преимущества цифровых решений позволят в перспективе использовать их для 

эффективного управления в сфере экологического предпринимательства. 
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Реферат 

 

Цель. Оценить роль таргетирования в формировании маркетинговой 

стратегии в системе продвижения на рынке товаров и услуг. 

Методика. В процессе исследования использованы: методы 

теоретического обобщения, научной абстракции, синтеза, систематизации и 

обобщения. 

Результаты. Сгруппированы показатели эффективности выполнения 

маркетингового плана на всех этапах, от планирования до оценки результатов, 

по которым можно провести оценку эффективности по одному иди нескольким 

описанным параметрам. 

Научная новизна. В результате научного исследования определены 

основные обязанности таргетолога, которые необходимы для формирования 

эффективной маркетинговой стратегии. 

Практическая значимость. Значимость оценки эффективности 

инструментов маркетинговых коммуникаций подтверждается тем, что она 
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позволяет выявить проблемы в процессе взаимодействия, на основе этого 

скорректировать маркетинговый план таким образом, чтобы избежать 

значительных потерь и издержек. Практическая ценность предложения и 

рекомендаций заключается в том, что при разработке плана маркетинга следует 

определить средства коммуникации с целевой аудиторией и выбрать критерии 

оценки и показатели эффективности. 

Ключевые слова: маркетинговая стратегия, таргетолог, таргетирование, 

маркетинговый план, маркетинговые коммуникации, таргетированная реклама, 

SMM-менеджер. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Таргетинг (от англ. «target» — цель) — это 

рекламный механизм, позволяющий выделить целевую аудиторию и показать 

рекламу именно ей [1].  

Использование таргетинга дает возможность повысить эффективность 

рекламной коммуникации за счет показа объявления только той аудитории, 

которая необходима и на той рекламной площадке, которая будет наиболее 

актуальна и перспективна. Опыт отечественных маркетологов в использовании 

таргетинга достаточно широк [2, С. 116-118.]. 

Таргетолог – это человек, который не только настраивает галочки в 

рекламном кабинете, а имеет творческий подход, способен мыслить 

нестандартно и умеет тестировать гипотезы. Для него всегда важен результат и 

он заинтересован подбирать оптимальные гипотезы [3, С. 16-45.]. 

Анализ исследований и публикаций. В данной статье рассмотрены роль 

таргетинга в интернет-маркетинге, таргетолог как удаленная профессия на 

основе практикума по освоению профессии с нуля, методические подходы к 

оценке эффективности маркетинговых коммуникаций в сети интернет, описаны 

принципы финансирования инновационных стартапов,  такими учеными, как: 

И.П. Бородина, А.В. Полякова, С.А. Гайворонская, А.В. Лушникова, Ю.В. 

Шурчкова, С.В. Валдайцев.  

Постановка задачи.  Оценить роль таргетирования в формировании 

маркетинговой стратегии в системе продвижения на рынке товаров и услуг. 

Изложение основного материала.  Основной задачей таргетолога 

является настройка и запуск рекламы в интернете, а именно в социальных 

сетях. Основная цель этого специалиста -  добиться того, чтобы рекламу 

увидели не все подряд, а только заинтересованные люди. Чтобы этого достичь, 

он учитывает при настройке пол, возраст, место проживания и интересы 

пользователей. Кроме того, таргетологу важно выжать полный максимальный 

результат из доступного бюджета. Сегодня таргетолог должен освоить все 

инновационные виды   таргетированной рекламы. Однако не стоит путать 

таргетолога с SMM-менеджером. Это  специалист общается с клиентами, 

формирует положительный образ компании в глазах тех, кому планируется 

продать продукт. Однако эти две профессии часто связаны друг с другом. И для 

формирования маркетинговой стратегии необходимы знания и таргетолога и 

SMM-специалиста. 
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В результате научного исследования определены основные обязанности 

таргетолога, которые необходимы для формирования эффективной 

маркетинговой стратегии: 

 проводить анализ коммерческих предложений, а также конкурентов; 

 проводить сборы информации о целевой аудитории, а также точно ее 

сегментировать; 

 создавать креативные рекламные объявления; 

 настраивать таргетированную рекламу; 

 планировать бюджет и извлекать из него максимум; 

 поводить тесты рекламных кампаний, а также их анализ; 

 создавать отчеты о проделанной работе. 

Значимость оценки эффективности инструментов маркетинговых 

коммуникаций подтверждается тем, что она позволяет выявить проблемы в 

процессе взаимодействия, на основе этого скорректировать маркетинговый 

план таким образом, чтобы избежать значительных потерь и издержек. При 

разработке плана маркетинга следует определить средства коммуникации с 

целевой аудиторией и выбрать критерии оценки и показатели эффективности. 

Чтобы оценить эффективность выполнения маркетингового плана на всех 

этапах, от планирования до оценки результатов, можно провести оценку 

эффективности по одному иди нескольким описанным параметрам. 

1. Эффективность в плане повышения продаж. В этом случае, за основу 

берется вся стоимость рекламной кампании, за этот же период берутся за 

основу данные по продажам за определенный период и предыдущий, 

показатели сравниваются, после чего делается вывод о том, была рекламная 

кампания эффективной или нет (показатель эффективности СТВ). 

Расчет показателя CTB осуществляется по следующей формуле: 

CTB=Ca/Cg, (1) 

где, 

 Ca – количество пользователей, совершивших необходимое действие, 

например: просмотрели запись или поставили лайк. 

– Cg – количество пользователей, которые перешли по ссылке на ресурс 

владельца. 

Однако подход, выраженный в анализе увеличения продаж, не является 

полным по причине того, что данный показатель позволяет оценить лишь 

приблизительный эффект рекламной компании, потому что трудно понять, 

какое конкретно медиа сыграло решающую роль и было эффективным. 

Например, отобрать все показатели продаж за определенный период 

времени, выявить увеличение сбыта конкретных единиц товара, затем 

проанализировать количество пользователей пришедших на сайт 

рекламодателя, перейдя по рекламному объявлению. На основе этих данных 

необходимо соотнести эти клики с количеством входящих заказов (с помощью 

специальных программ, например, «Гугл аналитике» [4] (Google Analytics), 

можно зафиксировать все передвижения посетителя по сайту), из общих 
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данных о повышении продаж, вычесть то количество продаж которое привело к 

заказу с помощью интернет-рекламы, и сделать выводы. 

2. Эффективность повышения знаний о марке. Данный параметр можно 

измерить благодаря проведению опроса потребителей на тему осведомленности 

потенциальных покупателей о компании. Этот показатель отвечает за 

способность целевой аудитории вспомнить или узнать конкретную торговую 

марку в момент совершения выбора. Эти возможно получить только при 

проведении исследования. 

Медийная эффективность интернет-рекламы можно оценить при помощи 

следующих показателей: 

 кликабельность показатель, который определяется отношением 

количества кликов на рекламное сообщение, несущие в себе рекламное 

сообщение, называемая CTR, показатель рассчитывается по формуле: 

 

CTR = (количество кликов / количество показов) * 100 

 

 охват рекламного сообщения - это количество потенциальных 

клиентов, просмотревших сообщение с конкретным видом рекламного 

обращения. Охват выражается как количественно, т.е. в единицах, тысяча, 

миллионах человек, так и в процентах от целевой аудитории; 

 частота рекламного сообщения - это число рекламных сообщений, 

которое получает потребитель. 

3. Оценка эффективности в плане достижения цели – это общая 

покупка медийной рекламной кампании, по результатам которой оценивается 

эффективность в плане достижения цели. 

Выше перечисленные методы оценки эффективности инструментов 

таргетинга, маркетинговых интернет-коммуникаций используются на основе 

проведенных рекламных кампаний, но ни одно из них не исследует 

эффективность медиа материалов, которые будут размещаться в рекламе. Даже 

если медиа материалы создаются только под интернет-кампанию, исследование 

таких креативов до запуска рекламной кампании, как правило, не проводится. 

Для того чтобы оценить любой из этих параметров эффективности, 

потребуется провести исследования: 

– опрос; 

– наблюдение; 

– анализ статистических данных. 

Исследования можно разделить по временной шкале: 

– предварительные (установочные) исследования; 

– исследования, проводимые в ходе рекламной кампании, с целью 

корректировки текущей рекламной кампании; 

– исследования после проведения рекламной кампании. 

По видам исследований интернет-рекламы исследования можно 

разделить на следующие категории: 
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– общие исследования рынка, нужные для прогнозирования рынка и 

планирования кампании, для оценки деятельности конкурентов. Подобные 

исследования, являются платными и требуют обладания специальными 

программами, содержащими в себе базу для исследования. Такими сервисами, 

являются системы исследования площадок и мониторинга рекламных 

кампаний; 

– общедоступными исследованиями являются исследования, которые 

проводят сами интернет-ресурсы, чтобы собрать информацию о клиентах и их 

предпочтениях. Такие исследования могут выполняться совместно с 

исследовательской компанией. 

Кроме того, создано множество платных и бесплатных сервисов, которые 

помогают проводить исследования. Следовательно, в интернете существуют 

разнообразные инструменты для измерения и исследований, способных 

получать информацию о предпочтениях целевой аудитории в режиме текущего 

времени. Объединив количественную оценку известности марки и 

качественную оценку имиджа (восприятия), можно сделать выводы об уровне 

эффективности маркетинговых коммуникаций [5, С. 109-123.].  

По результатам анализа сущности механизма финансирования, 

выявления характерных особенностей и целей для стартапов, сформированы и 

охарактеризованы принципы, по которым функционирует этот механизм 

таргетирования (таблица 1). 

  

Таблица  1 – Принципы механизма финансирования стартапов  

 
 

Принцип Характеристика 

 

Инновационности 
При финансировании стартапов их основное назначение должно быть 

направлено на инновационность в различных сферах деятельности и 

способствовать росту экономики и иметь социальный эффект. 

 

Нелинейности 
 При формировании и развитии стартапов могут затрагиваться 

различные сферы деятельности, не зависящие друг от друга  и  иметь 

общий результат в целом. Технологии таргетинга позволяют оценить 

на каждом этапе финансирования стартапа эффективность 

выполнения задач и своевременно принять меры по нивелированию 

ситуации. 

Неопределенности Таргетинг позволяет систематически оценивать действие финансовых 

рычагов в реализации стартапа и своевременно реагировать на 

изменения на рынке, на изменение потребительских предпочтений и 

перемену покупательского настроения. 

 
 

Открытости 

Открытость информации о деятельности стартапа должна быть 

направлена на получения возможности финансирования из любых 

источников, на развитие неформальных контактов с источниками 

финансирования, основанных на взаимном доверии между 

инвесторами и предпринимателями. 

Процессности Механизм финансирования стартапов должен рассматриваться как 

постоянно изменяющийся многосоставный процесс, нацеленный на 

достижение результата. 
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Принцип Характеристика 

Системности Механизм финансирования стартапов должен выступать в качестве 

самоорганизующейся системы взаимосвязанных элементов. 

Нацеленности на 

результат 

Механизм финансирования стартапов должен иметь цели и быть 

адаптированным к динамичной смене рыночного темпа и к быстрому 

и эффективному достижению результатов. 

Личностные 

предпочтения и 

индивидуальный 

подход* 

Таргетолог должен выстроить индивидуальный подход к 

бизнесвзаимодействию с целью эффективной реализации всех задач 

на этапе финансирования и реализации стартапа с учетом 

переменчивости настроения потребителей и покупателей. 

 
 

Равномерности* 

Финансирование стартапа осуществляется неравномерно и зависит 

от стадии жизненного цикла и раунда финансирования, поэтому 

механизм финансирования стартапов предполагает возможность 

разбиения процесса на отдельные этапы, каждый из которого имеет 

свою специфику. 

*Добавлено автором 

 

Согласно принципу инновационности механизм финансирования 

стартапов, направленный на создание инноваций должен приводить к 

экономическому росту как самой компании, отрасли, так и страны в целом. 

Инновационность является одной из главных характеристик стартапа, поэтому 

этот принцип стоит первым в списке. 

Принцип нелинейности характеризуется тем, что в процессе 

финансирования стартапов различные элементы механизма финансирования 

могут быть использованы одновременно и разнонаправлено, независимо друг 

от друга.  

Принцип неопределенности также является одной из главных 

характеристик стартапа, поэтому механизм финансирования зависит от этой 

характеристики. На практике стартапы могут прийти к дефолту несмотря на 

предоставленное финансирование и быстро вырасти без значительного 

финансирования, что также связано с асимметричностью информации, при 

которой ценовые сигналы перестают отражать реальное соотношение 

ценностей.  

Принцип открытости подразумевает тот факт, что информация о 

стартапах должна быть максимально открытая для того, чтобы инвесторы 

могли увидеть и проанализировать возможность вложения средств в 

понравившиеся им стартапы.   

Принцип обращается к предложенной на обсуждение гипотезе 

профессора С.В. Валдайцева относительно создания «открытой» модели 

финансирования стартапов, суть которой заключается в полном отказе от 

закрытости источников и процесса привлечения внешнего финансирования, в 

превращении его в максимально открытый для широкого круга инвесторов: 

как в части решительного расширения количества возможных инвесторов; так 

и в том, что касается максимального открытия для них информации о 

технологических и коммерческих перспективах проектов инновационных 

стартапов [6, С. 47-52.].  
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Принципы процессности и системности четко вытекают из 

авторского подхода к пониманию термина «механизм финансирования», 

основанного на анализе мнений ученых и исследователей. Принцип 

нацеленности на результат вытекает из принципа процессности и является 

отражением направленного движения механизм финансирования стартапов.  

Принцип ориентации на личностные характеристики вытекает из 

характеристики стартапов, связанной с акцентом на личностях основателей. 

Этот акцент исследуется в последние годы направлением финансовой науки 

под названием «поведенческие финансы».  

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, 

оценив эффективность коммуникационной стратегии и данные о рынке и 

покупателях, можно приступать к анализу эффективности всей маркетинговой 

стратегии. Выводы и информация, полученные в ходе этого процесса, являются 

основой разработки маркетинговой стратегии. 

Перспективами дальнейших научных исследований являются такие 

направления, как совершенствование таргетинга как инновационной 

технологии маркетинга, бизнес-модели внедрения инновационных технологий 

таргетинга, модернизация рекламной кампании на основе внедрения 

прогрессивных технологий таргетинга, трансформация системы продвижения 

на рынке товаров и услуг  на этапе структурных преобразований.   
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Цель. Разработка методического подхода к оценке уровня развития 

цифрового сектора экономики стран ЕАЭС и ЕС, а также уровня 

информатизации г. Донецка. 

Методика. В процессе исследования использованы методы 

теоретического обобщения и сравнения, анализа и синтеза, системного анализа. 

Результаты заключаются в оценке уровня развития цифрового сектора 

экономики стран ЕАЭС и ЕС и уровня информатизации г. Донецка. 

                                                             
1
 Исследование выполнено при финансовой поддержке РЭУ им. Г.В. Плеханова в рамках НИР «Маркетинг территорий на примере 

городской агломерации г.Донецка (ДНР)» 
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Научная новизна заключается в разработке методического подхода, 

который в отличие от существующих, основан на систематизации 

международных индексов, отвечающих за уровень развития цифрового сектора 

экономики страны, что дает возможность выделить следующие группы стран: 

лидеры, перспективные и проблемные, а также позволяет определить новые 

возможности для работы на виртуальных рынках. 

Практическая значимость результатов заключается в том, что 

результаты диагностики цифровизации и информатизации могут быть 

использованы для выявления перспективных направлений социально-

экономического развития территории. 

Ключевые слова: цифровизация, информатизация, маркетинг, 

электронная торговля, виртуальная среда, технологии. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. В целях эффективного управления собственной 

территорией (городом) необходимы научно-обоснованные разработки и 

рекомендации для осуществления сравнения с опытом, лучшими практиками, 

сложившимися в международном масштабе. Это позволит сформировать и 

реализовать собственную концепцию «Цифровой город» для обеспечения 

социально-экономического его  (г. Донецка) развития и улучшения качества 

жизни и работы населения на территории города и ДНР в целом. 

Анализ последних исследований и публикаций. Весомый вклад в 

развитие научных и прикладных аспектов исследования цифровизации, 

виртуальных рынков и развития электронной коммерции, как феноменов 

современной цифровой эпохи внесли такие отечественные и зарубежные 

учѐные и практики: Власова Н.Ю., Гайсумов А.С., Исаев А.С., Висамбиев Б.М., 

Мангобе М.М., Котлер Ф. и др. [1, 2, 6, 11]. Однако, требуют углубления 

вопросы проведения анализа и формирования оценки уровня цифровизации для 

управления городом (Горадминистрацией Донецка), что определяет 

необходимость проведения научно-исследовательской работы, для получения 

научно-обоснованных результатов. 

Изложение основного материала исследования. Результаты 

цифровизации в целом служат предпосылками для роста цифровой экономики 

территории, еѐ интеграции в систему информационной инфраструктуры; в свою 

очередь, перенос бизнес-процессов определенной территории в виртуальное 

пространство заставляет и население, и бизнес, и государство адаптироваться и 

становиться его частью, что повышает спрос на развитие IT-сферы, ее 

потребление, популяризирует IT-тенденции, таким образом «подогревая» почву 

для новых витков процесса цифровизации в обществе, формирования в нем 

новых виртуальных потребностей для развития города в контексте маркетинга 

территорий [8]. Очевидно, что цифровизация общества и развитие цифровой 

экономики два нераздельных процесса, дополняющих друг друга, «идущих 

рядом» неотделимо друг от друга, как с технологической точки зрения, так и с 

позиции взаимообусловленности общественных процессов.   
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Вышеизложенное позволяет определить комплекс неотъемлемых 

тенденций и одновременно итогов процесса цифровизации определенной 

территории, который не претендует на то, чтобы быть полностью 

исчерпывающим, но, тем не менее, крупным планом содержит в себе ключевые 

доминанты современных трансформаций, которые на данном этапе мирового 

развития, в том или ином соотношении и степени затрагивают общественные 

процессы в большинстве регионов мира [8]. 

Цифровые технологии в той или иной комбинации и степени сегодня все 

шире используются как в производстве, так и сфере услуг, торговле, 

транспорте, здравоохранении, в частной жизни населения той или иной 

территории, города. Реальностью становятся не только «умные» производства, 

но и «умные города», «умные дома», «умная диагностика» и т.д. 

Кризис COVID-19 во всем мире ускорил развитие цифровизации, 

виртуального рынка и рынка электронной коммерции, предоставив клиентам 

доступ к большому разнообразию виртуальных товаров, не выходя из дома, и 

позволив государству и бизнесу продолжать работу, несмотря на различные 

ограничения. Для Донецкой Народной Республики кризис COVID-19 не дал 

такого же стимулирующего толчка для развития цифровизации или 

виртуального рынка, однако, стоит отметить, что оцифровизировались 

некоторые государственные услуги: развитие онлайн банкинга Центрального 

Республиканского Банка, полноценная работа личного кабинета плательщика 

Министерства доходов и сборов Донецкой Народной Республики. 

Следовательно, Донецкая Народная Республика не использует в полной мере 

потенциал цифровизации для развития региона. 

Основой развития цифровизации государства является внедрение 

виртуальных технологий [6]. Так на начало 2020 г. более 4,5 млрд человек в 

мире пользовались интернетом, а число пользователей социальных сетей 

насчитывало уже более 3,8 млрд человек [8].  

Почти 60% населения мира уже подключены к интернету, и примерно 3,2 

млрд человек – не подключены к интернету. Более 1 млрд из этих 

«неподключенных» людей живут в Южной Азии (31% от общего числа). На 

страны Африки приходится 27% от общего числа, это значит, что по всему 

континенту 870 млн человек еще не подключены к интернету. 

Все больше людей проводят больше времени в интернете, чем когда-либо 

прежде. Во всем мире растет количество виртуальных пользователей. Число 

людей, использующих интернет, выросло до 4,54 млрд (всего в мире 7,75 млрд 

людей), увеличившись на 7% (298 млн новых пользователей) в январе 2020 г. 

по сравнению с январем 2019 г. [9]. Более 5,19 млрд человек пользуются 

мобильными телефонами, а количество интернет-пользователей выросло на 

2,4% (124 млн) за 2019 г. Средний интернет-пользователь теперь проводит 6 

часов и 43 минуты онлайн каждый день [8]. 

Развитие цифровизации государства и отдельно ее городов, невозможно 

без анализа виртуального рынка, так как большая часть цифровых платформ 

задействована в развитии виртуального бизнеса, что не исключает 
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рассмотрение опыта мирового рынка электронной торговли и приверженности 

населения к виртуализации. 

Что касается развития виртуального рынка, согласно данным 

маркетингового агентства ResearchandMarkets, мировой рынок B2C торговли 

вырастет с 1808,5 млрд долл в 2019 г. до 2405,3 млрд долл в 2020 г. При этом 

значительный рост ожидается в спросе на товары первой необходимости, такие 

как продукты питания, лекарства, дезинфицирующие                                        

средства и т. д. [8] (рис. 1). 

 
* – для 2020 г. приведены данные актуальных прогнозов, учитывающие влияние шоков, связанных с 

пандемиейCOVID-19 

 

 

Рисунок 1 – Объем продаж в сегментах глобальной электронной торговли 

по оценкам ResearchandMarkets и eMarketer, в долл (составлено Поповой А.А.). 

 

Что касается развития виртуального рынка, согласно данным 

маркетингового агентства ResearchandMarkets, мировой рынок B2C торговли 

вырастет с 1808,5 млрд долл в 2019 г. до 2405,3 млрд долл в 2020 г. [8] По доле 

электронной торговли в совокупной розничной торговле страны ранжируются 

согласно рис. 1 Лидерами являются Южная Корея и Китай, где электронная 

торговля занимает почти треть от всего розничного сегмента – 28,2 %. В 

Российской Федерации доля электронной торговли составляет всего 5,8%, что 

обеспечивает ей 9-тое место среди лидеров [9].  

Страны мира, чтобы сохранить свои конкурентные преимущества все 

больше пользуются возможностями, которые предоставляет виртуальный 

рынок. Вышеизложенное подтверждает тезис о том, что цифровизация 

государства и отдельных ее городов будет развиваться и расти, так как 

приверженность населения к виртуальным возможностям растет. 
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Рисунок 2 – Доля электронной торговли в совокупных розничных 

продажах 2019 г. (составлено Поповой А.А. по [10,8]) 

 

Маркетинговый потенциал характеризует возможность использования 

различных информационных ресурсов, систем и технологий в процессе 

осуществления маркетинговой деятельности государства в процессе 

цифровизации для обеспечения более полного использования предоставленных 

маркетинговой средой возможностей совершенствования практики 

маркетинговой деятельности в независимости от местонахождения 

виртуального потребителя для удовлетворения интересов, как населения, так и 

самого государства. 

Политика ведущих стран мира в отношении развития цифровизации и 

информатизации в некоторой степени разнится. Так, например, на 

национальном уровне активизированы усилия по созданию условий 

функционирования и основы развития государства в целях максимизации 

выгод от использования сети Интернет в современной экономике США, 

странах ЕС, Канады и Японии. Стараются наверстать позиции в виртуальной 

гонке Россия и Китай, где наблюдается интерес сектора предпринимательства к 

электронной торговле, который играет ведущую роль в развитии 

цифровизации. В этих государствах ведется активная работа по развитию 

нормативно-правовой среды на национальном и международном уровнях для 

унифицированной и прозрачной системы ведения электронной торговли [8].  

В настоящее время идеей цифровой трансформации охвачен весь мир и 

во многих странах цифровизация государства является стратегическим 

приоритетом развития. Сегодня, более 15 стран мира реализуют национальные 

программы цифровизации: Дания, Норвегия, Великобритания, Канада, 

Германия, Саудовская Аравия, Индия, Россия, Китай, Южная Корея, Малайзия, 

Сингапур, Австралия, Новая Зеландия и Казахстан. Одними из передовых стран 

по цифровизации национальных экономик, по мнению председателя правления 

АО «Национальный инфокоммуникационный холдинг «Зерде» Руслана 

Енсебаева, являются Китай, Сингапур, Южная Корея [7]. 

Китай в своей программе «Интернет плюс» интегрирует цифровые 

индустрии с традиционными. Сингапур формирует «Умную экономику», 
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Канада создает ИКТ-хаб в Торонто, драйвером которой становится ИКТ. А 

Южная Корея в программе «Креативная экономика» ориентируется на развитие 

человеческого капитала, предпринимательство и распространение достижений 

ИКТ, а Дания фокусируется на цифровизации госсектора. 

В России практически с нуля удалось создать крупные цифровые 

компании, и некоторые из них добились международной известности. Это 

Тинькофф Банк – крупнейший в мире онлайн-банк, цифровые порталы и 

экосистемы сервисов «Яндекс» и Mail.ru, производитель морских тренажерных 

комплексов и электронных навигационных систем «Транзас», площадка 

электронных объявлений «Avito», разработчик цифровых решений 

«Лаборатория Касперского», крупнейший банк России и Восточной Европы 

ПАО «Сбербанк» и его цифровые сервисы и экосистемы [8].  

Результаты процессов цифровизации трансформируются в новое качество 

жизни через цифровизацию сферы государственного и муниципального 

управления. Правительством РФ было принято решение об осуществлении 

программы «Электронная Россия», в рамках которой проходит проектирование 

и создание инфраструктуры электронного правительства, в данную программу 

также включена разработка по обеспечению и предоставлению 

государственных услуг гражданам в виртуальной среде. В целом цифровая 

трансформация затронула многие сферы государственной деятельности.  

Уровень развития цифровизации территории и рейтинг страны измеряют 

на основе различных композитных индексов, интегрирующих отдельные 

субиндексы, которые отвечают за цифровую трансформацию отдельных 

секторов экономики и жизни общества (табл. 1). 

 

Таблица 1 – Международные индексы, отвечающие за уровень развития 

цифрового сектора экономики страны (составлено Поповой А.А. [5,7]) 

 
Название Характеристика 

ИндексразвитияИКТ (ICTDevelopmentIndex–

IDI) 

Достижения в развитии информационно-

коммуникационных технологий (ИКТ) 

Индексцифровойэволюции (Digital Evolution 
Index – DEI) 

Открытость к внедрению инноваций и доверие к 
цифровым технологиям  

Индекс мировой цифровой 

конкурентоспособности (WDCI) 

Оценивает способность национальной экономики 

внедрять и разрабатывать цифровые технологии 

Индекссетевойготовности (Networked 
Readiness Index – NRI) 

Отражает уровень готовности стран к 
повсеместному использованию ИКТ 

Глобальныйиндексинноваций (GII) Показывает измерения уровня инноваций  

Индексразвитияэлектронногоправительства 

(The UN Global E-Government Development 
Index – EGDI) 

Готовность и возможность национальных органов 

управления использовать ИКТ  

Индексглобальногоподключения (Global 

Connectivity Index – GCI, Huawei) 

Индекс составляется на основе 40 показателей, 

отражающих степень развития стран, и влияния 

5 основных технологических факторов роста 

Индекс электронной торговли B2C (B2C E-

CommerceIndex– B2CECI) 

Оценивает возможности внедрения цифровизации 

в сегмент «бизнес-потребитель»  

Индексинклюзивногоинтернета (Inclusive 

Internet Index) 

Оценивает наличие и доступность интернета и 

актуальность его использования  
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Результаты международных индексов, отвечающих за уровень развития 

цифрового сектора экономики страны, по отдельным странам ЕАЭС и ЕС 

сведены в таблицу 2. 

 

Таблица 2 – Результаты рейтингов стран ЕАЭС и ЕС, свидетельствующих 

об уровне развития цифровизации (составлено Поповой А.А. [5,7]) 
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Австралия 14 11 15 12 23 5 11 10 4 12 

Бельгия 25 18 25 20 22 41 20 20 21 24 

Великобритания 5 8 13 10 4 7 9 5 8 8 

Германия 12 17 18 9 9 25 15 9 18 15 

Гонконг (Китай) 6 9 5 22 11 45 26 15 14 17 

Дания 4 4 3 2 6 1 5 6 5 4 

Ирландия 20 16 20 19 15 27 18 8 19 18 

Канада 29 12 12 13 17 28 14 11 7 16 

Нидерланды 7 13 7 4 5 10 10 1 23 9 

Португалия 44 24 37 31 31 35 24 43 24 33 

Республика Корея 2 7 8 14 10 2 13 19 6 9 

Сингапур 18 6 2 3 8 11 4 3 15 8 

США 16 10 1 8 3 9 1 13 3 7 

Франция 15 20 24 17 12 19 17 16 9 17 

Швеция 11 2 4 1 2 6 3 18 1 5 

Япония 10 15 27 15 16 14 6 21 17 16 

Россия 45 39 43 48 47 36 41 40 26 41 

Республика Беларусь 32 - - - - 49 76 42 86 57 

Казахстан 52 - 38 - 39 33 67 45 74 49,7 

 

Проанализировав текущее состояние развития цифровой экономики и 

темпы ее развития, выделены следующие группы стран: лидеры 

(Великобритания, Сингапур, ОАЭ, Новая Зеландия), страны с замедляющимся 

темпом роста (Норвегия, Швеция, Швейцария, Дания и Финляндия), 

перспективные (Китай, Малайзия, Боливия, Кения и Россия)и проблемные 

(Египет, Пакистан, Перу, Южная Африка), некоторые страны находятся на 

границах этих областей. 

На основе опыта передовых стран по уровню цифровизации территории 

(таких как Сингапур, Великобритания, Германия, США) и очень быстро 

развивающихся экономик (таких как Китай, ОАЭ, Саудовская Аравия) 

выделено четыре категории инструментов, с помощью которых они 

структурируют свою цифровую повестку [1]: цифровая приватизация, 

цифровой скачок, самоцифровизация государства и цифровое 

реинвестирование.  

Информатизация региональной экономики и управления является 

неотъемлемой частью развития общества, становится импульсом к огромному 

прорыву в сфере инноваций, практического использования информации в целях 
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повышения уровня социально-экономического развития города и страны в 

целом. 

В настоящее время, ведется активное освещение вопросов использования 

информационных систем и программных продуктов в структурах 

государственного и муниципального управления.  

Таким образом, на сегодняшний день важной задачей органов местного 

самоуправления является создание информационной и телекоммуникационной 

инфраструктуры города, которая необходима для решения целого комплекса 

вопросов. Необходимость развития цифрового города заключается в 

приверженности государства и населения к инновационным решениям, которые 

потерпели трансформационные изменения под влиянием виртуализации всех 

сфер деятельности.  

К настоящему времени в г. Донецке достигнуты определенные 

результаты в части использования современных компьютерно-

информационных технологий и, в первую очередь, в направлении создания 

информационно-аналитических и информационно-управляющих систем 

управлений, подразделений городских служб.  

По данным компании DNR.LIVE был проведен анализ посещаемости 

официальных источников информации: новостных и ведомственных сайтов 

Донецкой Народной Республики с помощью ресурса Мegaindex за 2020 год. По 

данным интернет-сервиса, количество посещений республиканских сайтов 

варьируется от 2,8 тыс. до 426,9 тыс., что и позволило создать 

соответствующий рейтинг [3]. 

Пятерку лидеров возглавил Официальный сайт ДНР (dnr-online.ru) 

набравший 426,9 тыс. посещений; на втором месте по посещаемости сайт 

информагенства DNR-LIVE. Так, интернет-ресурс dnr-live.ru набрал 364,3 тыс. 

Также популярностью пользуется сайт Центрального Республиканского Банка 

(crb-dnr.ru) с количеством посещений 356,1 тыс. Четвертую строчку рейтинга 

занимает Донецкое агентство новостей (dan-news.info) 315,5 тыс. посетителей. 

Пятерку лидеров замыкает интернет-ресурс РОС «Феникс» (phoenix-dnr.ru) с 

количеством посещений 155 тыс. (рис. 3) [3,8]. 

В Донецкой Народной Республике наблюдается высокая потребность в 

руководящей и корректирующей силе государства и его институтов, которые 

должны установить соответствующие законы и регуляторы деятельности 

участников цифровой бизнес-среды, где виртуальная сфера социально-

экономических взаимоотношений в ДНР во многом зависит от устранения 

уязвимости и незащищенности населения.   

Анализируя указанные факты, можно сделать обоснованный вывод, что в 

целом уровень обеспечения населения информационными услугами в 

г. Донецке является неудовлетворительным, существенно отстающим 

от городов – мировых центров информатизации и цифровизации. 
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Рисунок 3 – Лидирующие по посещаемости официальные новостные и 

ведомственные сайты ДНР 

 

Преодоление этого разрыва требуют перехода на качественно новый 

уровень информатизации – уровень вовлечения всех слоев населения города в 

«цифровой» мир широкого доступа к интегрированным информационным 

ресурсам, использования современных телекоммуникационных и 

информационных систем. 

К числу основных недостатков, а также преимуществ города, 

позволяющим позитивно оценивать возможность успешного движения в 

сторону широкого использования современных компьютерно-информационных 

технологий, можно отнести следующие: 

 

Таблица 3 – Преимущества и недостатки города Донецка относительно 

возможности развития компьютерно-информационных технологий 

 
Недостатки Преимущества 

1. Отсутствие контроля и мониторинга 
виртуального рынка, а также развития 

информационных систем в органах 

государственной власти и сектора 
предпринимательства. 

2. Недостаточная программа координации 

органов государственной власти в 

направлении развития цифровизации и 
внедрения информационных технологий. 

3. Дублирование создаваемых в пределах 

города информационных ресурсов. 
4. Низкая степень информатизации 

бюджетной сферы в Республике. 

5. Недостаточный уровень доступности 
современных цифровых и информационных 

технологий для населения. 

1. Образовательный уровень и 
профессиональный навык работников города 

Донецка имеет более качественную структуру, 

нежели в других городах Республики.  
2. Высокая степень заинтересованности 

населения во внедрении цифровых и 

информационных технологиях как в 

повседневной, так и в профессиональной сферах. 
3. Высокий уровень цифровой оснащенности в 

учебных заведениях и квалификационная 

подготовка с применением компьютеризации в 
Донецке. 

4. Наличие развитой сети высших учебных 

заведений всех уровней аккредитации. Высокий 
удельный вес высококвалифицированных 

научных и педагогических кадров 

 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, 

для устранения вышеуказанных недостатков необходима разработка концепции 
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развития цифрового города, в котором будет иметь место массовое и 

эффективное использование информационно-коммуникационных технологий 

во всех областях экономической, социальной и культурной жизни. 

Проведенные исследования уровня развития цифрового сектора 

экономики стран ЕАЭС и ЕС свидетельствуют о высоком социально-

экономическом значении, на примере ведущих стран мира выявлено, что 

цифровизация занимает прочное место в системе основных приоритетов 

исследуемых государств, что подтверждает значимость перехода на новый 

виток развития цифровизации и информатизации г. Донецка с целью 

повышения его социально-экономического развития. 
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Реферат 

 

Цель – предложить подход к цифровой трансформации управления 

инновационной деятельностью (ИД) предпринимательских структур Донецкой 

Народной Республики на основе формирования адаптированной 

инновационной эко-среды. 

Методика. При проведении исследования использованы методы: 

теоретического обобщения (при изучении работ российских и зарубежных 

ученых в сфере цифровой трансформации управления ИД, обработки 

информации (сравнение, группировка, графический и табличный 

способы представления информации). 

Результаты. В статье проанализированы подходы к цифровой 

трансформации управления ИД экономических систем, а также к определению 

сущности основных элементов инновационной эко-системы, предложен подход 

к цифровой трансформации управления ИД предпринимательских структур 

(ПС) Донецкой Народной Республики (ДНР) на основе формирования 

адаптированной инновационной эко-среды. 

Научная новизна. Автором предпринята попытка подвести 

теоретическую базу под процессы формирования состава ПС и их синтеза 

путем выделения этапов и результатов, а также определения роли участников 

инновационного процесса (ИП) в условиях цифровой трансформации 

управления ИД, что позволило адаптировать инновационную эко-среду ДНР. 

Практическая значимость. Полученные результаты направлены на 

наращивание темпов как выведения инновационного продукта на рынок, так и 

насыщения рынка инновационными товарами и услугами путем расширения и 

углубления процесса управления ИД предпринимательских структур ДНР в 

условиях становления «Индустрии 4.0».  
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Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Современные условия высокой турбулентности 

экономической системы, значительной неопределенности и риска 

хозяйствования формируют объективные предпосылки к постоянному поиску 

ПС ДНР баланса между последовательностью и гибкостью, а также между 

стабильностью и готовностью к переменам. Конкурентоспособность субъектов 

хозяйствования в этих условиях составляют факторы, создающие для них 

преимущества на Всероссийском рынке и возможность их адаптации к 

изменяющимся условиям конкуренции в процессе интеграции экономики ДНР 

в экономическое пространство Российской Федерации (РФ). Наиболее 

весомыми факторами в этом процессе являются выпуск инновационных 

продуктов, применение инновационных технологий, использование 

инновационных материалов.  

Выбор инновационного пути, обеспечивающего ускорение темпов 

восстановления экономики ДНР и ее поступательного экономического 

развития, требует ускорения процедуры выведения на рынок инновационной 

продукции и насыщения рынка новыми товарами и услугами, основанной на 

целенаправленном и последовательном процессе, включающем формирование 

спроса, генерирование идеи, разработку проекта, коммерциализацию и 

последующую диффузию инновации. Скорость ИП зачастую играет решающую 

роль в достижении рыночного успеха и получении дополнительной прибыли 

хозяйствующим субъектом. Отсюда следует, что инновационное 

предпринимательство как процесс организации производства инновационных 

продуктов, товаров и услуг, а также как функция управления этим процессом, 

играет значительную роль в восстановлении экономики ДНР. 

Большое влияние на темпы и эффективность управления ИД ПС 

оказывает цифровая трансформация (ЦТ). Следовательно, в современных 

условиях инновационного развития экономики ДНР особое теоретическое и 

практическое значение приобретает рассмотрение инновационных продуктов и 

услуг не как самостоятельных предложений отдельных фирм, а как результата 

взаимодействия ПС в рамках цифровых платформ и эко-систем.  

В свою очередь, как отмечено в работе 1, разработка в рамках цифровой 

трансформации управления ИД платформ и эко-систем радикально меняет ИП, 

чем усложняет процессы управления им. 

Анализ последних исследований и публикаций. Последние 

исследования и публикации российских и зарубежных авторов 1-6 в области 

управления ИД посвящены различным аспектам цифровой трансформации 

этого процесса, в том числе: проблемам ускорения процедуры внедрения 

цифровых технологий в ИД компаний, роли инноваторов и имитаторов в 

реализации инноваций, вопросам становления сетевого уклада, использованию 

концепции четырехзвенной спирали инноваций, формированию стратегии 
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«умная специализация» и др. Вместе с тем, вопросы формирования 

инновационной эко-среды в условиях цифровой трансформации управления ИД 

предпринимательских структур требуют более детального и глубокого 

исследования.  

Изложение основного материала исследования. Предпринимательским 

структурам ДНР в переходный период, установленный ст. 6 Договора между 

Российской Федерацией и Донецкой Народной Республикой о принятии в 

Российскую Федерацию Донецкой Народной Республики и образовании в 

составе Российской Федерации нового субъекта 7, предстоит осуществлять 

ИД в условиях интеграционных преобразований экономики, цифровой 

трансформации и становления «Индустрии 4.0». В этой связи актуализируется 

вопрос формирования состава инновационных ПС, обеспечивающего 

ускорение процедуры выведения на рынок новой продукции и насыщения 

рынка инновационными товарами и услугами. 

Под предпринимательской структурой в экономической литературе [8] 

понимается состав субъектов рыночных отношений, к числу которых относятся 

только те организационно-хозяйственные единицы, целью деятельности 

которых является получение прибыли как конечного результата деятельности. 

В рамках исследования под инновационной ПС будем понимать 

совокупность хозяйствующих субъектов, осуществляющих инициативную ИД, 

участвующих в ИП с целью получения дополнительной прибыли, а также 

функционирующих и развивающихся как целостная гештальт-система. 

ИД, как многогранная экономическая категория, трактуется в научной 

литературе неоднозначно: как процесс создания и производства инноваций, как 

система мероприятий, как изменение состава и структуры воспроизводственного 

процесса. В рамках исследования будем исходить из определения ИД, 

закрепленного Законодательством РФ, как «…деятельности (включая научную, 

технологическую, организационную, финансовую и коммерческую), 

направленной на реализацию инновационных проектов, а также на создание 

инновационной инфраструктуры и обеспечение ее деятельности» 9. Включение 

в состав ИД перечисленных видов деятельности предполагает формирование 

соответствующего состава участников ИП – инновационных ПС.  

Адаптация инновационных ПС к новым условиям ЦТ, или Индустрии 4.0, 

предполагает не выборочную автоматизацию отдельных этапов ИП, в отличие 

от Индустрии 3.0, а «сквозную цифровизацию и интеграцию данных цепочки 

создания стоимости» [6]. 

Особенностью ЦТ управления ИД ПС в ДНР является ожидание 

кардинальной перестройки системы взаимоотношений участников ИП, 

распространение самого ИП за пределы ПС, традиционно осуществляющих 

инициативную ИД, а также вовлечения в ИД новых участников с целью 

сокращения жизненного цикла инноваций. 

Под жизненным циклом инновации (инновационным циклом) принято 

понимать период времени от зарождения идеи новшества до его использования. 

Согласно действующим нормативно-правовым документам РФ [10], под 
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инновационным циклом понимается комплекс работ, включающий основные 

этапы и результаты ИП, а также выполнение прикладных НИОКР.  

Общепринятая последовательность ИП предполагает начинать 

управление ИД с этапа «Генерирование идеи» и заканчивать этапом 

«Коммерциализация инновационного продукта», т.е. превращением 

инновационного продукта в рыночный товар. Однако, современные цифровые 

технологии позволяют процессу управления ИД стартовать еще на этапе 

формирования потребительского спроса на рынке инновационных товаров и 

услуг, а финишировать – после этапа «Диффузия» инновации посредством 

трансферта технологий. При этом спрос на инновационный товар или услугу, в 

результате которого и зарождается в дальнейшем инновационная идея, 

инициируется заказчиком посредством ЦТ (Интернет вещей, цифровые 

платформы и др.). А диффузия инноваций осуществляется имитаторами, 

которые согласно Й. Шумпетеру [11], использует результаты 

коммерциализации инновационного продукта, т.е. успешно применяют и/или 

адаптируют технологии, знания или результаты научных исследований, 

полученные «новаторами» (инициаторами изменения, лидирующими в 

разработках новых продуктов и процессов) для собственных нужд.  

Следовательно, ЦТ инновационной деятельности ПС предусматривает 

вовлечение в ИП двух дополнительных участников – заказчика и имитатора. 

Кроме того, согласование интересов всех участников ИП обуславливает 

участие посредника – фасилитатора, который на этапе коллаборации 

формирует благоприятную инфраструктуру для реализации инноваций, создает 

инновационную эко-систему. Фасилитаторы не участвуют непосредственно в 

процессе ИД, но создают необходимые условия для ее успешного 

осуществления.  

Инновационная эко-система представляет собой систему взаимодействия 

(коллаборации) науки, бизнеса и государства по созданию, передаче и 

внедрению научно-исследовательских разработок [2]. Такая система 

взаимодействия получила в экономической литературе название модели 

«тройная спираль». Преимущества такого взаимодействия, а также 

концептуальная схема модели «тройная спираль», адаптированной к условиям 

ДНР, представлены в работе [12, с. 50-51] автора настоящего исследования. 

Повышает вероятность успешной реализации предпринимательского 

процесса, который активизирует ИД, согласно [5], принцип четырехзвенной 

спирали. Модель четырѐхзвенной спирали, используемая как инновационная 

архитектура, позволяет одновременно интегрировать четыре секторальных 

пространства (общества, науки, бизнеса и государства). Общество, как 

четвѐртый столп архитектуры четырѐхзвенной спирали, создает предпосылки 

взаимодействия участников ИП «снизу-вверх». Преимущества применения 

концепции четырѐхзвенной спирали приведены в авторской работе [13]. 

Включение в инструментарий ИП таких инструментов как краудсорсинг и 

краудфандинг позволяет обеспечивать более быструю, широкую, дешѐвую и 

устойчивую динамику насыщения рынка ДНР инновационными товарами и 

услугами. 
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В последнее время набирает популярность в научных публикациях 

синтезированное понятие инновационных кластеров, где достигаются 

синергетические эффекты инновативности. Кластеры, как сетевые эко-системы, 

охватывают широкую сеть независимых агентов различного профиля 

(отраслевого, функционального и институционального), которые взаимно 

поддерживают друг друга в ходе коллаборации. Благодаря такой организации 

они считаются наиболее благоприятной структурой для коллективного 

генерирования инноваций [14]. В работе [4] приведена следующая 

классификация современных инновационных кластеров: особые 

производственные агломерации, особые сетевые экосистемы и особые бизнес-

проекты, которые открыты для присоединения новых участников. С целью 

трансформации действующей в ДНР модели инновационной эко-системы в 

модель «тройной спирали» с четырѐхзвенной структурой автором разработана 

концептуальная модель инновационной кластерной сети, которая представлена 

в работе [13]. 

Применение новых инструментов управления ИД, как аргументирует 

современная управленческая мысль, включая подходы, характеризующие 

трансформацию границ ПС [15], формирование инновационных сетей [16] или 

эко-систем [17, 18] может обеспечить использование ЦТ.  

Итак, роли участников ИП распределяются следующим образом. 

Заказчики формируют спрос на инновацию, инноваторы генерируют идеи, 

разработчики создают инновационный проект, предприниматели создают и 

осуществляют коммерциализацию инновационного продукта на своих 

предприятиях и производствах, инвесторы обеспечивают коммерциализацию 

необходимыми ресурсами, имитаторы осуществляют диффузию инноваций, 

фасилитаторы формируют благоприятную инновационную эко-среду для всех 

участников инновационного проекта, т.е. благоприятную инфраструктуру для 

реализации инноваций. 

Предложенная совокупность хозяйствующих субъектов (участников ИП), 

функционирующих и развивающихся как целостная гештальт-система в 

условиях становления «Индустрии 4.0», позволит наращивать темпы не только 

выведения инновационного продукта на рынок, но и насыщения рынка 

инновационными товарами и услугами.  

Основные этапы и результаты ИП, включающие инициирование спроса, 

генерирование идеи, разработку инновационного проекта, коммерциализацию 

инновационного продукта, диффузию инноваций как трансферт технологий, а 

также его участники представлены на рисунке 1.  

Таким образом, представленная схема адаптированной инновационной 

эко-среды позволяет значительно расширить и углубить процесс управления 

ИД ПС ДНР в условиях становления «Индустрии 4.0». 

Концептуальная схема инновационной эко-среды отражает роль каждого 

актора в формировании соответствующих промежуточных результатов на всех 

этапах ИП. Роль задействованных ПС на этапе «Коллаборация» заключается в 

реализации кумулятивного результата. Кумулятивным результатом ИП 

является инновация.  
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Цифровые технологии в зарубежной управленческой науке 

ассоциируются с перспективами и возможностями по созданию новых типов 

инноваций [19, 20], что актуализирует вопрос представления новой 

классификации инноваций. 

Согласно наиболее распространенной классификации, приведенной в 

«Руководстве Осло» [21], различают четыре типа инноваций: продуктовые, 

процессные, организационно-управленческие, маркетинговые. 

В рамках мультидисциплинарного подхода, который представляет ИД как 

открытый процесс, выходящий за пределы организации и инициируемый, в том 

числе, потребителями [22] (модель четырехзвенной спирали), исследователями, 

кроме перечисленных, выделяется пользовательский тип инноваций. 

Пользователи генерируют инновационные решения, когда потенциал рынка 

еще не изучен и не сформирован, когда нет ожиданий на окупаемость 

вложенных инвестиций [2]. 

Согласно классификации, выполненной в рамках концепции культурной 

антропологии Б. Малиновского [23], ряд авторов выделяют два типа 

инноваций: инструментальные и социальные. Инструментальные инновации, 

как правило, представляют собой те или иные технические изобретения, 

орудия, технологии, которые имеют ограниченный радиус воздействия на 

динамику изменения той или иной системы. Социальные инновации, 

первоначально зародившись как инструментальные инновации (например, 

печатный станок, Интернет), преобразуются и имеют широкий ареал действия, 

трансформируя в перспективе всю социальную систему [24, с. 4]. Характеризуя 

Интернет как социальную инновацию, трансформирующую жизнь общества, 

авторы [24, с. 6, 25] определяют его как «чрезвычайно действенный механизм 

классификации и мобилизации человеческих ресурсов, прежде всего, в 

концепции краудсорсинга». 

Благодаря Интернету, как аргументирует Й. Бенклер [26] появилась 

возможность производить различные товары децентрализованно, т.е. в рамках 

горизонтальной кооперации, исключая иерархическую координацию процесса. 

При этом среду для горизонтальной кооперации он представляет «средой 

расцвета креативности», что позволяет одновременно связать обмен идеями с 

их реализацией. Кроме того, согласно Й. Бенклеру, Интернет создает 

возможность обеспечивать модульность производства (т.е. позволяет разбивать 

инновационный проект на отдельные элементы, над которыми могут работать 

разные разработчики, с тем, чтобы затем интегрировать эти элементы), что 

обеспечивает ускорение процедуры выведения на рынок новой продукции. Для 

максимально эффективного использования всего потенциала, процесс 

производства должен интегрировать рассредоточенные элементы, созданные 

большим количеством разработчиков. Эти элементы инновационного проекта 

могут быть разнообразны по своему качеству, количеству и направленности, по 

срокам и географическому месту создания. Основные характеристики, лежащие 

в основе успеха таких проектов, заключаются в их модульности и способности 

интегрировать множество мелких элементов в единую систему.  
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Рисунок 1  Концептуальная схема инновационной эко-среды в условиях 

ЦТ ИД (Источник: составлено автором на основе [2; 3]) 
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Выводы и перспективы дальнейших исследований. Выполненные 

исследования позволяют сделать следующие выводы. Использование цифровых 

технологий позволяет обеспечить применение новых инструментов управления 

ИД, формирование новых моделей взаимодействия и функционирования науки, 

бизнеса, государства и общества, создание новых производственных и/или 

организационных возможностей за счет продуцирования новых или 

модернизации существующих форм взаимодействия с другими участниками 

бизнес-среды [1]. 

ЦТ управления ИД ПС, как новая форма управления, способствует 

возникновению новых типов инвестиций, формированию перспектив и 

возможностей по созданию новых продуктов и инновационных сфер 

деятельности, а также научных исследований. Такая форма управления 

открывает новые возможности для повышения эффективности деятельности 

инновационных ПС, а также уровня насыщенности рынка инновационными 

товарами и услугами. 

Представленный подход к ЦТ управления, основанный на адаптации 

инновационной эко-среды к условиям ИД ПС ДНР, позволяет наращивать 

темпы выведения инновационного продукта на рынок и насыщения рынка 

новыми товарами и услугами.  

Перспективой дальнейших исследований является формирование 

структуры инновационной эко-системы, функционирующей в условиях ЦТ 

управления ИД ПС на основе кластерной сети с выделением в ней четырѐх 

субъектов: наука, бизнес, общество, власть. 
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Реферат 
 

Цель. Исследовать вопросы в части моделирования организационно-
информационного дизайна управления цифровым маркетингом розничной 
торговой сети. 

Методика. В процессе исследования использованы общенаучные методы 
‒ анализа и синтеза, индукции и дедукции; специфические ‒ метод 
восхождения от абстрактного к конкретному; систематизации и обобщения; 
экономико-логического анализа; моделирования. 

Результаты. Проведен анализ особенностей, связанных с внедрением 
нового направления – цифрового маркетинга, в действующую 
организационную структуру работы торгового предприятия сетевого формата, 
что обусловило необходимость моделирования его информационного дизайна, 
системы управления цифровым маркетингом с учетом автоматизации 
процессов, а также предложения способов оценки эффективности и 
результативности работы менеджмента ритейлера.  

Научная новизна. Дано определение «система цифрового маркетинга 
для ритейлера сетевого формата», «автоматизация маркетинга»; разработана  
организационная модель информационного дизайна для обеспечения 
формирования стратегий маркетинга на предприятии торговли; схема 
традиционных и новых профессий в маркетинге в условиях цифровизации и 
омниканальности в ритейле; карта-профиль профессий в цифровом маркетинге; 
схема иерархично-матричной структуры организации управления маркетингом 
в предприятии торговли сетевого формата; модель структуры технологических 
инноваций для маркетинга; система управления цифровым маркетингом на 
предприятии торговли сетевого формата (торговой сети); предложен способ 
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оценки критериев эффективности и результативности работы менеджмента 
ритейлера при реализации цифрового маркетинга. 

Практическая значимость. Результаты исследования представляют 
интерес для руководителей предприятий и маркетологов, а также ученых и 
специалистов, исследующих вопросы развития цифрового маркетинга, 
моделирования организационно-информационного дизайна управления 
цифровым маркетингом розничной торговой сети. 

Ключевые слова: цифровой маркетинг, ритейл, система, модель, схема, 
карта, информационный дизайн, профессии в цифровом маркетинге, 
организационная структура управления цифровым маркетингом  

  
Постановка проблемы и ее связь с самыми важными научными и 

практическими задачами. Формирование системы важный аспект для 
приведения в рабочее состояние любой идеи, в т.ч. при реализации цифрового 
маркетинга на предприятии ритейла. В.Г. Шориным определена сущность 
системы, которая трактуется как «…все, состоящее из связанных друг с другом 
частей…». Значит, сущность системы управления цифровым маркетингом на 
предприятии представляет собой систематизированный и упорядоченный набор 
средств и субъектов, позволяющих предприятию осуществлять управление 
подконтрольным объектом управления ‒ цифровым маркетингом, важнейшей 
задачей которого является способствование росту объемов деятельности 
субъекта хозяйствования, что и определяет актуальность темы исследования. 

Анализ исследований и публикаций свидетельствует, что вопросам, 
связанным с исследованием систем управления и руководства, новых 
профессий посвящены работы И.К. Адизеса [1,2], Дж. О′Коннора, Я. Мак-
Дермотта  [7], С. Романова [9]; проблемам внедрения искусственного 
интеллекта в маркетинге ‒  Д. Афанасьева [3], Ю. Фуколовой [10]; 
омниканальности и цифровым стратегиям в розничной торговле ‒ В. Шабанова, 
Ф. Вольнова, М. Любаровой [12], И. Щепетюк [13]. Однако, недостаточно 
разработанными остаются вопросы, связанные с моделированием 
организационно-информационного дизайна управления цифровым 
маркетингом розничной торговой сети. 

Изложение основного материала. В теории систем выделят 
управляющую и управляемую подсистемы, которые соответствуют субъекту 
управления и его объекту, являющимися составляющими системы. Джозеф 
О′Коннор и Ян Мак-Дермотт определяют систему как «…некое целое, которое 
поддерживает свое существование и выполняет определенные функции 
благодаря взаимодействию между его частями» [7, с. 22]. Причем, главным 
является то, что при таком подходе наличие у исследователя и субъекта 
принятия решений (руководителей) системного мышления, позволяющего им 
видеть и осознавать, что система – не набор разрозненных элементов по 

О′Коннору и Мак-Дермотту «куча», а «…объединение элементов, действующих 
как единое целое…» [7, с. 24] ввиду обладания ею свойствами «…которыми не 
обладают ее составляющие» [7, с. 25]. Если разобрать «…систему по частям, 
она утратит эти свойства…» и «…если разделить систему пополам, то 
получатся не две системы меньших размеров, а система поврежденная или 
вообще недееспособная» [7, с. 30]. Маркетинг как система – совокупность 
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взаимосвязанных элементов, позволяющих организовать работу, обеспечить ее 
управляемость, разрабатывать и реализовывать стратегии, своевременно 
корректируя и координируя тактические действия в операционном поле. 
Цифровой маркетинг в системе маркетинга предприятия является его 
подсистемой. 

Система цифрового маркетинга для ритейлера сетевого формата – 
составляющая системы маркетинга на предприятии, являющаяся ее 
подсистемой, позволяющих организовать работу по маркетингу, обеспечить ее 
управляемость, разрабатывать и реализовывать стратегии, своевременно 
корректируя и координируя тактические действия в операционном поле 
ритейлера, осуществляемая с использованием возможностей цифровизации и 
инструментария, реализуемого в цифровом формате. 

Опираясь на теорию систем, для построения системы цифрового 
маркетинга на предприятии ритейла сетевого формата в системе управления 
предприятием также выделяют управляющую и управляемую подсистемы 
между которыми в прямую и обратную сторону должна двигаться релевантная 
информация об объекте управления. Следовательно, важным аспектом 
сформирования системы цифрового маркетинга на предприятии торговли 
сетевого формата становится создание ее эффективного организационного-
информационного дизайна в рамках имеющейся системы управления 
предприятием в целом и его маркетингом в частности. 

В структуре торгового предприятия сетевого формата имеется отдел 
маркетинга, возглавляемый его начальником, должностные обязанности 
которого регламентированы в его должностной инструкции, а работа всего 
отдела – Положением об отделе маркетинга. Количественный состав отдела 
регламентируется штатным расписанием, утвержденным руководителем 
предприятия. Так как все предприятия торговли в ДНР являются частными 
(находятся в частной собственности), то возникает проблема качества 
формирования регламентных документов. В этой связи целесообразным для 
руководства Республики обеспечить институциональное их регламентирование. 
На государственном уровне целесообразно издавать Стандарты, Альбомы 
типовых первичных и иных документов и т.п. в целях унификации основных 
документов, опосредующих или организующих эффективность деятельности 
хозяйствующих субъектов по сферам деятельности (т.к. они имеют 
особенности), в т.ч. в сфере торговли и маркетинга. Кроме того, необходимо 
усилить понимание и ответственность за частное дело (открытие предприятий с 
частной формой собственности), т.к. предприятия – это рабочие места и 
уплаченные налоги в казну государства, а, следовательно, уже не частное дело 
предпринимателя – человека/группы лиц, посчитавших себя способными для 
организации и управления коллективом, а вопрос – государственной важности. 
Эффективная работа предприятия – не только прибыль и доходы, оседаемые у 
их собственников, а обеспечение социально-экономической стабильности 
общества/жителей местности, их удовлетворенности и спокойствия для власти.  
Банкротство предприятия – это не «частная трагедия» собственников, а 
нарушение социально-экономического баланса, сопровождающаяся утратой 
рабочих мест, источников заработка и жизни для его бывших работников, а не 
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только способ передела и смены собственника, как это может показаться на 
первый взгляд. 

Используемые на предприятии документы должны быть как юридически 
грамотными, так и соответствовать удобству, эффективности использования 
для практических целей, накопления информации, контроля, анализа. В 
определенной мере вопрос унификации, «снятие неопределенности», решается 
через «невидимую руку» Интернета и использования программного 
обеспечения (ПО), в основном, разработанное западными компаниями, а также 
«модой» на цифровизацию всего.  И это данность, которую руководителям-
собственникам предприятий (что не обязательно в современном мире), которые 
хотят оставаться таковыми следует понимать и углублять свои знания для 
четкого видения реальной картины проистекающих изменений в современной 
экономике.  

Так, в отличие от ДНР, в РФ утвержден Приказ Министерства труда и 
социальной защиты Российской Федерации (Минтруд России) № 366н от 
04.06.2018 г. «Об утверждении профессионального стандарта «Маркетолог» [8]. 
Проблема в том, что следование «моде» на создание структурных 
подразделений маркетинга в системе отечественных предприятий без 
правильного установления организационно-информационных связей и норм в 
управлении, не дает желаемого результата руководителю-собственнику 
предприятия в его понимании, ввиду его личного отсутствия знаний в этой 
области, что усиливается отсутствием его персональной ответственности. 
Предприятию целесообразно формировать собственный штат специалистов, т.к. 
решения/проекты, которые выполняются сторонними специалистами могут 
быть ими тиражированы (использованы на других предприятиях, т.к. это 
интеллектуальный труд, а в условиях товарно-денежных отношений, он с 
малыми модификациями может быть тиражирован за меньшие средства, но в 
большем масштабе на вполне законных основаниях). Следовательно, в скором 
времени проблема кадрового обеспечения вновь встанет перед предприятиями, 
но уже в ином ракурсе – привлечения/удержания специалиста с обеспечением 
уникального преимущества по разработке, выполненной им, чтобы иметь 
возможность хотя бы на небольшой период монетизировать выгоды от ее 
использования. В условиях Интернета и ИКТ более крупные технологические 
компании могут легко «переманить» специалиста в свою структуру либо 
создать клонированную версию произведенного интеллектуального продукта и 
распространить разработку в масштабе. То есть все будут использовать 
разработку и все будут иметь плюс/минус одинаковые стратегии и технологию 
ведения бизнеса (т.к. выход из прилагаемых программных решений будет 
связан с трансакционными издержками для предприятия, желающего это 
сделать), что делает его однотипным для потребителя, но понимаемым и 
управляемым косвенно через технологические компании при видимости 
сохранения частной собственности на реально работающее предприятие. Это 
так называемые в институциональной экономике «технологические ловушки». 
Внедрение нового направления в действующую организационную структуру 
работы предприятия требует четкого целеполагания и решимости внедрения 
цифрового маркетинга на предприятии, а также разработки уточненного 
организационно-информационного дизайна для предприятия. Организационная 
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модель информационного дизайна для обеспечения формирования стратегий 
маркетинга на предприятии торговли представлена на рисунке 1. 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Организационная модель информационного дизайна для 

обеспечения формирования стратегий маркетинга на предприятии торговли, 

авторская разработка  

 

С развитием цифровизации и цифрового направления в маркетинге, 

появляются новые профессии. Новые профессии (возможные названия 

должностей) в маркетинге [5,9,10]:  Marketing Scientist; Marketing technologist; 

Digital-стратег; Перформанс-маркетолог; Аffiliate-менеджер; Тренд-вотчер; 

Объект  

Субъект  

Информационное обеспечение  

Приемы и способы обработки информации  

Способ обобщения и реализации информации   

Нормативно-правовая 
информация  

Нормативно-
справочная информация  

Фактографическая 
информация  

Институционального 
анализа 

Экономического 
анализа 

Маркетингового 
анализа 

Табличный   

 Графический  

Маркетинговая 
аналитическая 
записка  

Приказы; Договоры; 
Маркетинговая стратегия 
(общая, в т.ч. цифрового 
маркетинга); планы, 
графики проведения промо-
мероприятий и др.  Тактические 

действия    

Стратегия   

Цифровой маркетинг 

Отдел Маркетинга   

Менеджер IT-
инфраструктуры 
Marketing 

Сектор цифрового 
маркетинга   

 Marketing 
technologist 
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ASO-маркетолог; Актер для Youtube-канала; Специалист по маркетплейсам; 

Специалист по классифайдам; Специалист по продвижению в TikTok.   

Схема традиционных и новых профессий в маркетинге в условиях 

цифровизации и омниканальности в ритейле представлена на рисунке 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 – Схема традиционных и новых профессий в маркетинге в 

условиях цифровизации и омниканальности в ритейле, авторская разработка  

 

Карта-профиль новых профессий, связанных с внедрением цифрового 

маркетинга (таблица 1), позволит: 

осуществить выбор необходимых специалистов; 

Департамент/отдел/служба 

МАРКЕТИНГА 

Традиционные должности и 

профессии в маркетинге 

Новые профессии в цифровом маркетинге 

Обобщенная 
трудовая функция 

Marketing Scientist 

Marketing technologist 

Digital-стратег 

Перформанс-маркетолог 

Аffiliate-менеджер 

Тренд-вотчер 

ASO-маркетолог 

Актер для Youtube-канала 

Специалист по маркетплейсам 

Специалист по классифайдам 

Специалист по продвижению в TikTok 

 Приказ Министерства труда и 

социальной защиты Российской 

Федерации (Минтруд России) № 366н 

от 04.06.2018 г. «Об утверждении 

профессионального стандарта 

«Маркетолог» 
Директор/начальник/руководитель 

(ДОЛЖНОСТЬ) 

Возможные 
наименования 
должностей, 
профессий 

Технология проведения 
маркетингового исследования с 
использованием инструментов 
комплекса маркетинга Код А 

Разработка и реализация 
маркетинговых программ с 
использованием инструментов 
комплекса маркетинга Код В 

Управление маркетинговой 
деятельностью; Формирование 
маркетинговой стратегии 
организации Код С 

Специалист по маркетингу; 
Аналитик; Менеджер по рекламе; 
Менеджер по связям с 
общественностью 

Начальник отдела маркетинга; 
Начальник отдела сбыта; Начальник 
отдела по связям с общественностью  

Обобщенная 
трудовая 
функция (пока не 
прописаны) 

Возможные 
наименования 
должностей, 
профессий (в 
мировой практике) 



190 

знать круг их компетенций, чтобы осуществить правильный отбор и 

сформировать должностную инструкцию и контракт для сотрудников 

цифрового маркетинга. 

 

Таблица 1 – Карта-профиль профессий в цифровом маркетинге (фрагмент) 

 
Возможные 

наименования 

должностей, 

профессий 

Обобщенная трудовая функция 

Сфера действий Комментарии, дополнительные 

требования 

Marketing 

Scientist 

Анализ целевой аудитории на новом 

научном уровне; создание Customer 

Journey Map; оптимизация ресурсов 

предприятия и клиента; ответственность 

за экспертизу эффективности 

предлагаемых предикативных моделей 

ROI, отвечающих на вопрос 

эффективности инвестиций  

Ответственность за наладку 

автоматизации генерации лидов 

Marketing 

technologist 
 Помогать реализовать 

маркетинговые стратегии и концепции с 

помощью конкретных программных 

средств 

 Быть основным связующим звеном 

между маркетингом и отдел IT 

 Управлять интеграцией 

приложений и хранилищ данных, 

используемых в маркетинге 

 Мотивировать маркетологов на то, 

чтобы экспериментировать с новыми 

технологиями 

 Способствовать тому, чтобы 

«внедрить технологии в саму ДНК 

маркетинга», т.е. продвигать парадигму 

отношения к маркетингу как к 

высокотехнологичной деятельности, а не 

к деятельности, где львиную долю 

занимает интуиция и творчество, которые 

трудно упорядочить, измерить, 

автоматизировать. 

Обеспечение интеграции и 

согласованности работы всех 

сервисов и источников получения 

данных для целей маркетинга, 

используемых в рамках компании. 

Ответственность по выбору 

программного обеспечения. 

 

 

 

 

 

Составлено по данным [5,9,10] 

 

Для решения задач предприятие должно проведи анализ и 

систематизировать имеющийся штат отдела маркетинга, какими 

инструментами они уже пользуются (фактические инвестиции), какие проекты 

выполняются, а также согласно принятой стратегии необходимо определить 

какие специалисты (должности) нужны и какие инструменты, согласующиеся с 

уже имеющимися, требуются (таблица 2). Следует отметить, что баланс между 

штатными сотрудниками и передачей работы на аутсорсинг – решение самого 

предприятия, исходя из принимаемой стратегии его развития. Уникальность 
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всегда затратна, но более выгодна, особенно в долгосрочной перспективе, если 

же предприятие видит ее для себя. 

   

Таблица 2 – Отдел маркетинга современного торгового предприятия 

(ритейлера) сетевого формата  
Перечень 

имеющихся 

должностей 

 Решаемые задачи off-

line (факт) 

 

 

Решаемые задачи online 

(факт) 

Необходимые 

сотрудники 

(штатные – Ш; 

аутсорсинг – А) 

П
ер

еч
ен

ь
 з

ад
ач
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о
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в
) 
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) 
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С
о
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у
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н
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к
и

 

(д
о
л
ж

н
о
ст

и
) 

И
н

ст
р
у
м

ен
ты

  

Начальник 

отдела 

      

Специалист по 

маркетингу  

      

Дизайнер        

Другие        

Составлено автором 

 

Бизнес, созданный из элементов по принципу – что дешевле, уязвим со 

всех сторон (и ввиду ухода таких же специалистов – однодневок, и ввиду 

непритязательности – что делает его для потребителя-покупателя «безликим», 

«не имеющим для него ценности»). Бизнес-«франкинштейн»  либо существует, 

пока ему позволяют обстоятельства, либо пока находится в состоянии поиска 

своей «ниши» и имеет при этом финансовые проблемы, а также проблемы с 

менеджментом, его высшим руководством.  

Следовательно, маркетинг современного ритейлера сетевого формата 

целесообразно выстраивать вокруг именно постулатов: общие ценности, 

омниканальность и экосистемность. Схема иерархично-матричной структуры 

организации управления маркетингом в предприятии торговли сетевого 

формата представлена на рисунке 3.  

Управление маркетингом в новую его эру, характеризующуюся 

цифровизацией, непосредственно связано с необходимостью принятия быстрых 

и точных решений, разработкой и корректировкой маркетинговых и 

коммуникационных стратегий, планов предприятия, что обусловлено 

скоростью современной жизни и борьбой за покупателя, его внимание и 

лояльность. Необратимым процессом, как показывает мировая практика, 

становится превращение маркетинга в технологичную дисциплину, что связано 

с: 

 ростом числа источников знания о клиентах, которые находятся 

буквально везде (например, в 2000-х годах предприятия имели всего 2-3 

источника информации о клиентах); 
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 использованием большое числа каналов (в среднем до 10-20) для 

рекламных и коммуникационных целей; 

 ростом объема информации, с которой приходится работать 

маркетологу; 

 усложнением цикла принятия покупателем решения о покупке 

(современный покупатель-потребитель защищается от информационного 

«шума»; следовательно, число «касаний» с брендом ритейлера должно 

возрасти, и это только, чтобы стать заметным, а чтобы получить лояльность 

покупателя нужны более продуманные и системные решения). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3 – Схема иерархично-матричной структуры организации 

управления маркетингом в предприятии торговли сетевого формата, авторская 

разработка  

 

В этой связи, в условиях необходимости и целесообразности сбора и 

обработки большого массива данных, которые могут быть получены при 

применении современной техники и технологий в магазинах торговых сетей, 

для принятия правильных управленческих решений, связанных с маркетингом, 

целесообразно использовать возможности компьютерной обработки данных и 

искусственного интеллекта. Рутинные процессы должны быть 

автоматизированы (исключается возможность допущения различных 

Заместитель генерального директора по маркетингу 
(начальник отдела маркетинга) 

Главный специалист по маркетингу 
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Веб-
аналитик 

Менеджер по 
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исследований  
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Сектор традиционного маркетинга  
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(руководитель 

проекта) 
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маркетингового 
проектирования 
и планирования 
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маркетингу 

(продвижению) 

Отдел связей с 
общественностью 

Маркетинговый проект 1  

Маркетинговый проект 2 и т.д. 

Удаленно работающие 
специалисты 

Аffiliate-
менеджер 

Digital-стратег 
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технических ошибок, то, что называют влиянием «человеческого фактора»).  

Креативный блок решений по-прежнему должен оставаться за человеком – 

лицом, способным разрабатывать инновации и принимать нестандартные 

решения, что зависит от его уровня знаний, опыта и профессионализма. 

Креативность, основанная на знаниях, опыте и профессионализме специалиста 

как раз и является решающим фактором в конкурентной борьбе за потребителя 

(покупателя-пользователя), обеспечивающая долгосрочное преимущество для 

предприятия (в данном случае – для ритейлера, работающего в продуктовом 

сегмента в форме торговой сети). 

 Автоматизация маркетинга – организация передачи части работ, 

связанных с анализом, обработкой и оценкой данных, важных для принятия 

решений в части маркетинга (связанных с маркетингом), машинам, 

искусственному интеллекту с целью ускорения выполнения рутинных 

операций, обеспечиваемое через машинное обучение и другие технологические 

инновации.  

Как следует из исследований компании MarTech Today [15], 

прогнозируется сохранение темпов роста маркетингового технологического 

ландшафта в США. Также, в проведенных ранее исследованиях [10] 

отмечается, что выявлены следующие тренды:  

расходы многих компаний на технологии сопоставимы с их рекламными 

бюджетами; 

наиболее быстро развиваются такие сегменты, как CRM, системы для 

автоматизации вовлечения посетителей, аналитики, платформы для накопления 

и обмена данными о пользователях; 

маркетологи стали активно использовать BI (Business Intelligence) ‒ IТ-

системы, которые помогают хранить, анализировать и визуализировать 

информацию. 

Ресурсы искусственного интеллекта, которые могут быть использованы 

для целей маркетинга, реализации маркетинговых решений, формирования 

маркетинговых стратегий и обеспечения их реализации систематизированы в 

таблице 3. На основе данных [4,6,12,13,14,16] проведен анализа и определены 

векторы применения искусственного интеллекта, составляющие 

инструментальный для цифрового маркетинга, что позволило его 

классифицировать исходя из решаемых задач: 

построение сайтов ‒ Молли (робот-помощник Сервис The Grid);  

создание контента ‒ Wordsmith, Quill (приложения для создания 

кликабельного контента) и Hemingway (приложение для редактирования 

текста); Главред (сервис); 

рекомендации контента ‒ IBM Watson; Яндекс.Музыка 

поисковики ‒ RankBrain (голосовой поиск и гугловская система 

ранжирования поисковых результатов); Amazon Echo, Google Home, Siri и 

Cortana от Microsoft; 

маркетинговая автоматизация ‒ Boomtrain; Optimove; MindBox; 

Реклама ‒ Альберт (алгоритм, используемый в AdWords); 

чат-боты ‒ GrowthBot; Литературный бот ВКонтакте; 
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продажи ‒ Энджи (робот для поиска и определения «горячих» лидов); 

BOPIS; BOPIC; Microsoft Dynamics 365 Commerce (песочница). 

В 2017 г. американская компания Adgorithms выпустила на рынок робота 

–алгоритм «Альберт», который, как выяснилось, способен заменить целое 

агентство. Успешность апробации подтверждена компаниями Cosabella 

(производитель нижнего белья, ТМ Cosabella), Harley-Davidson (нью-йоркское 

отделение дилерской сети), являющиеся клиентами Adgorithms. Так, «…через 

месяц после начала работы «Альберта» рентабельность инвестиций компании в 

цифровую рекламу увеличилась на 50%, а объем затрат уменьшился на 12%. 

Если раньше соцсети генерировали 5-10% дохода Cosabella, то после 

сотрудничества с роботом цифра увеличилась в три раза, а прирост покупок 

через Facebook составил 2000%. Через полгода клиентская база компании 

увеличилась на 30%» [10]. Опыт Harley-Davidson, его нью-йоркского отделения 

дилерской сети показал, что «…робот выяснил, что целевая аудитория 

компании значительно шире, чем думали ее руководители, и нашел 

покупателей, о существовании которых они даже не догадывались. В итоге 

дилер увеличил посещаемость сайта на 566%, а продажи мотоциклов ‒ на 40%» 

[10]. В исследовании Ю. Фуколовой подчеркивается, что «…искусственный 

интеллект позволяет генерировать инсайты на основе анализа данных, но 

«Альберт» пошел еще дальше ‒ он сам создает и оптимизирует рекламную 

кампанию, поднимает продажи» [10]. 

Для решения задач предприятие должно провести анализ и 

систематизировать имеющиеся IT- и платформенные решения, их возможности 

и степень использования, а также выявить необходимые, включая 

сопоставимость данных с имеющимися (таблица 3). 

   

Таблица 3 – Наличие IT- и платформенных решений в ООО «ПРС» и 

необходимость внедрения новых 
Перечень задач   Используемые 

платформы и IT-

решения  

Возможности и их 

использование, % 

Необходимые 

платформы и 

IT-решения 

    

    

    

Составлено автором  

  

Как показали данные исследований в мировой практике ритейла также 

прослеживается тренд на рост интереса к автоматизированным решениям. Так, 

ритейлеры проявляют интерес к платформенным решениям в управлении 

данными ‒ DMP (Data management platform), используя их в целях 

«…управления цифровыми маркетинговыми кампаниями» [3] торговых 

предприятий. 

Платформенные решения в управлении данными ‒ DMP (Data management 

platform) начали разрабатываться и появились на рынке IT-решений для 

маркетинга в начале 2010-х гг. и представляли собой алгоритмы для 
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осуществления эффективной закупки рекламы. Их изначальный функционал, 

как отмечено в исследованиях Д. Афанасьева, был нацеленным на [3]: 

сбор данных о поведении пользователей в интернете, обработка этих 

данных математическими алгоритмами и формирование сегментов/профилей 

пользователей для того, чтобы другие системы использовали эти данные; 

поиска в Сети представителей целевых аудиторий компании. 

Как показали исследования, с развитием цифровых технологий появился 

еще один новый тренд, характеризующийся трансформацией DMP в Data 

Marketing-хабы, отвечающие за следующее: 

 обеспечение централизации данных об аудитории в рамках предприятий и 

агентств интернет-рекламы;  

 решение задач, связанных с выбором предпочтительного для каждого 

пользователя продукта, канала коммуникации; 

отслеживание пути клиента, его взаимодействия с предприятием (customer 

journey); 

формирование централизованной отчетности по всем маркетинговым 

коммуникациям, а также об их эффективности. 

Следует отметить, что уровень развития современных технологий 

позволяет обеспечить потребности предприятий различного размера, включая 

формирование корпуса Big Data и для бизнеса среднего размера. Однако, 

важным является тот факт, что внедрение маркетинговых инструментов, 

связанных с большими данными требует проведения большой 

подготовительной работы и адаптации маркетинговой стратегии предприятия к 

цифровому маркетингу. На основе данных глобального исследования, 

посвященного DMP, проведенного Econsultancy установлена разная степень 

готовности руководителей бизнеса к внедрению DMP. Степень проникновения 

таких систем в российском бизнесе характеризуется следующими 

показателями, отраженными на рисунке 4.  

 
 

Рисунок 4 ‒ Уровень использования систем DMP в российском бизнесе, 

составлено автором по данным [3] 
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Если маркетологи хотят улучшить качество обслуживания клиентов, им 

придется серьезно задуматься об обновлении своей аналитики данных. 

Улучшенный анализ данных имеет решающее значение для улучшения 

качества обслуживания клиентов. 

В отчете о ландшафте MarTech от Chiefmartec перечислено более 1000 

платформ данных. В списке DMP как минимум на 10% больше, чем в 

предыдущем году. Многие из этих новых участников часто являются просто «я 

тоже» DMP. По мнению Ф. Салмона «…вряд ли кто-то выделяется 

платформами и сервисами, которые действительно предлагают что-то 

качественно отличное (даже если вы ожидаете, что я скажу это). 

Следовательно, покупателей можно простить за решение, о котором они 

сожалеют. Количество выбора приводит к путанице» [17]. 

Marketing Technologies или MarTech представляет собой термин, 

обозначающий «…любые технологические инновации в маркетинге» [11] и 

подразделяющийся на ряд областей (рисунок 5), включающие различные 

инструменты и направления, владение которыми становится обязательным для 

современных маркетологов. 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 5 – Модель структуры технологических инноваций для 

маркетинга, авторская разработка 
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деятельности ограниченной рациональности людей ‒ человека, принимающего 

те или иные решения с учетом наличной у него в данный момент информации, 
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В этой связи для эффективного управления в постоянно изменяющемся 

настоящем и будущем деятельности субъекта бизнеса важным аспектом 

является то, что сложность управляющей системы должна быть минимально 

равной, а в идеале выше сложности управляемой системы. Поэтому сложность 

системы управления цифровым маркетингом на предприятии торговли сетевого 

формата должна быть выше сложности ее управляемой подсистемы. 

Отсюда важность психологии/психологической науки в исследовании, для 

разработки систем (в т.ч. систем управления), имеющих целеполагание и 

предусматривающих некие действия, в соответствии с видением их реализации, 

т.е. согласно некоему замыслу – стратегии (данном, конкретном случае – 

стратегии торговой сети, как инициатора действия, которой также руководят 

люди – должностные лица, принимающие решения, организующие их 

делегирование и исполнение). Исполнители – тоже люди и действия, которые 

осуществляются ими нацелены на людей, которые выступают в различных 

ролях (поставщиков и подрядчиков и др. стейкхолдеров, а также покупателей).  

Система управления цифровым маркетингом на предприятии торговли 

сетевого формата представлена на рисунке 6.  

И.К. Адизесом [1] разработана модель ролей менеджера, как 

производителя результатов (Р), администратора (А), предпринимателя (E) и 

интегратора (I), составляющих в совокупности PAEI-код, позволяющий 

определить стиль управления, присущий менеджеру, что позволяет составлять 

взаимодополняющую команду с полным PAEI-кодом.  Сбалансированное 

сочетание ролей в руководителе/менеджере дает позитивный результат для 

деятельности предприятия, но они (роли) являются взаимоисключающими 

ввиду того, что требует различных личностных качеств, которыми не обладает 

один человек. 

Так, основными качествами менеджера для работы в современном 

нестабильном мире, которые практически отсутствуют у большинства 

представителей современного менеджмента, по И.К. Адизесу являются: 

 «…напористость в достижении краткосрочных целей, умение тащить 

команду к цели не смотря ни на любые препятствия;  

 гибкость в достижении долгосрочных целей, умение четко 

чувствовать обратную связь, развивать эмпатию;  

 умение технологизировать операции, чтобы система работала при 

минимальном его участии; 

 креативность в перспективе» [2]. 

Под менеджментом И.К. Адизесом понимается «…обеспечение 

результативности и эффективности организации в краткосрочной и 

долгосрочной перспективе» [2] и отмечается применимость определения для 

всех типов организаций – семьи, некоммерческих организаций, фирм (в т.ч. 

предприятий торговли и создаваемых на них систем цифрового маркетинга), а 

также правительств. Однако, И.К. Азизесом также подчеркивается сложность 

при реализации подхода по формированию команды управленцев/менеджеров 

на основе покрытия спектра PAEI-кода, уходящая корнями в раздел психологии 
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и, связанная с взаимоотношениями членов команды, имеющими разные стили 

управления. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 6 ‒ Система управления цифровым маркетингом на предприятии 

торговли сетевого формата (торговой сети), авторская разработка  
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«работает» как по отношению к выполнению задач маркетинга по обеспечению 

роста товарооборота предприятия, так и по отношению к работе персонала 

отдела маркетинга. Так, например, в 2018-2019 гг. отдел маркетинга ООО 

«ПРС» состоял из трех человек и обеспечивал полный комплекс маркетинга для 

73 магазинов торговой сети, что способствовало росту товарооборота и др. 

показателей. 

 В 2020 г. после полной смены маркетинговой команды наблюдалось 

сначала постепенное ухудшение маркетинговой работы на предприятии, что 

соответствовало, т.н. «холостому пути», когда ранее заложенные основы 

продолжают работу без непосредственного влияния со стороны управляющей 

подсистемы маркетинга, а в последствии ‒ к его полному отсутствию. С 2020 г. 

количество сотрудников отдела маркетинга увеличилось до 15 чел. при том, что 

количество магазинов сократилось. Однако, численное увеличение не 

способствует качественному росту маркетинга предприятия. В настоящее время 

не проводятся акции; не работает скидочная карта «Золотые часы»; нет 

аудиорекламы в магазинах; нет выпуска листовок и т.п. Хотя эти процессы 

предполагалось перевести в систему цифрового маркетинга предприятия, как 

элементы омни-компекса маркетинга.  

Эффективность и результативность – важнейшие критерии оценки работы 

менеджмента. Оба показателя отвечают на вопрос «что сделано», т.к. многие 

менеджеры ориентированы в большей степени на выполнение функции, т.к. на 

процесс, а не на результат. Это происходит по тому, что значительная часть 

вышестоящего менеджмента, которые расставлены на руководящие должности 

в текущем периоде, не в состоянии оценить результат, что составляет 

проблему и в настоящем, а тем более в неоднозначном и быстро меняющемся 

будущем. 

Эффективность – частное от деления результативности на затрат.  

 

∑     
∑  

∑  
 , где 

 

Эфмi ‒ эффективность функционирования менеджмента в разрезе 

структурных единиц системы  

Pi ‒ результативность  

Зi ‒ затраты 

 

Показывает, сколько результата приходится на единицу затрат 

(затраченных средств). 

Результативность – частное от деления результативности или количества 

результатов на время (оцениваемый период – день, месяц, год, ряд лет).   
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Pфмi ‒ результативность функционирования менеджмента в разрезе 

структурных единиц системы 

Pi ‒ количество результатов  

ti ‒ время 

 

Показывает, сколько результата приходится на единицу затраченного 

времени на его получение. 

Обычно работа менеджмента любого уровня (государственного, бизнеса) 

построена по функциональному принципу, а должна быть переориентирована 

на работу по принципу ценности, где руководители на всех уровнях несут 

персональную ответственность за принимаемые, реализуемые решения и 

получаемый результат.  

Выводы и перспективы дальнейших исследований. На основании 

проведенных исследований установлено, что внедрение цифрового маркетинга 

на предприятии ритейла позволяет усилить его коммуникации с покупателями; 

требует использования новых инструментов, а, следовательно, внедрения 

новых профессий в работающую его организационную структуру, которая 

должна иметь соответствующий требованиям времени информационный 

дизайн. Предложена система управления цифровым маркетингом на 

предприятии торговли сетевого формата и способ оценки критериев 

эффективности и результативности работы менеджмента ритейлера в условиях 

применения цифрового маркетинга.  

Дальнейшие исследования должны быть направлены на разработчику 

методики формирования стратегии экосистемного цифрового маркетинга в 

предприятии розничной торговой сети в условиях неопределенности будущего. 
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Реферат 
 

Цель – проведение кластерного анализа структуры публичных доходов 

унитарных государств за период 2016-2020 гг. с целью определения основных 

закономерностей в их формировании. 

Методика. В процессе подготовки статьи использовались современные 

методы проведения научных исследований, а также метод кластерного анализа 

с помощью программного комплекса STATISTICA. 

Результаты. Проведенные исследования позволили выделить кластеры, 

характеризующие доходную часть бюджетов анализируемых унитарных 

государств, а также группы таких стран по сходству структуры доходов 

государственных бюджетов за период 2016-2020 гг. 

Научная новизна. Определены закономерности  формирования 

структуры публичных доходов унитарных государств за анализируемый 

период, что в дальнейшем предоставляет возможность адаптации отдельных 

подходов к формированию публичных финансов для Донецкой Народной 

Республики в сегодняшних экономических реалиях. 

Практическая значимость. Результаты проведенного исследования 

представляют интерес для ученых и научных сотрудников, аспирантов, 

докторантов и преподавателей высших учебных заведений, которые 

занимаются проблемами финансовой теории. Обоснованы основные кластеры в 

вопросах формирования публичных доходов среди унитарных стран за 

анализируемый период.  

Ключевые слова: финансы, публичные финансы, публичные доходы, 

национальный бюджет, кластерный анализ. 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Рассматривая особенности формирования доходной 
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части бюджета Донецкой Народной Республики [1, с. 339-345], необходимо 

обратиться к зарубежному опыту в данной области, с тем, чтобы выявить 

закономерности в сфере публичных финансов и на этой основе определить 

возможность адаптации подходов зарубежных стран к формированию 

публичных доходов. С этой целью необходимо провести кластерный анализ 

структуры доходов бюджетов некоторых унитарных государств за период 2016-

2020 гг. 

Анализ последних исследований и публикаций. Вопросам изучения 

публичных доходов посвящено большое количество работ как отечественных, 

так и зарубежных авторов, среди которых следует выделить D. Brümmerhoff, 

T. Büttner, J.W. Gruber, S.B. Kamin, R.A. Musgrave, Т.А. Вершило, 

А.А. Мартынов, М.А. Наурбиев, И.Ю. Семухин, Н.Л. Шарандина и др. [1-3; 4, 

с.93-101; 5, с.162-165; 6, с.246-251; 7, с.39-42].  

Целью статьи является проведение кластерного анализа структуры 

публичных доходов унитарных государств за период 2016-2020 гг. с целью 

определения основных закономерностей в их формировании. 

Изложение основного материала. На первом этапе исследования была 

проанализирована структура доходов ежегодных национальных бюджетов за 

период 2016-2020 гг. следующих унитарных государств: Французская 

Республика, Королевство Испания, Чешская Республика, Королевство Швеция, 

Соединенное Королевство Великобритании и Северной Ирландии, Китайская 

Народная Республика, Япония. Для этого были использованы финансовые 

данные Международного валютного фонда за исследуемый период. 

Использование кластерного анализа с целью выявления тенденций при 

формировании бюджетов унитарных государств (рис. 1) позволило определить, 

что самыми близкими странами по обозначенному признаку необходимо 

считать Японию и Чехию, эти страны образуют единый кластер на протяжении 

четырех анализируемых лет, и лишь в 2020 году позицию Чехии занимает 

Королевство Испания. 

Таким образом, в первый кластер входят Япония, Чешская Республика и 

Королевство Испания,  это страны, в которых налоговые поступления 

составляли больше половины доходов бюджета, причем основной статьей 

таких поступлений были налоги на доходы, прибыль и прирост капитала в 

совокупности с налогами на товары и услуги. Отличительной особенностью 

этой группы является тот факт, что они имеют схожую структуру в наполнении 

своих бюджетов за счет социальных взносов и грантов. 

Второй кластер - Соединенное Королевство Великобритании и Северной 

Ирландии и Китайская Народная Республика, а также  Королевство Швеция –  

это страны, в которых налоговые поступления составляли более 60-80% 

доходов государственного бюджета, причем основной статьей таких 

поступлений были как налоги на доходы, прибыль и прирост капитала так и 

налоги на товары и услуги.  
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а) 2016 года) 2016 год б) 2017 год

в) 2018 год г) 2019 год

д) 2020 год
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Примечание. FRA – Французская Республика, ESP – Королевство Испания, CZE – 

Чешская Республика, SWE – Королевство Швеция, GBR – Соединенное Королевство 

Великобритании и Северной Ирландии, CHN – Китайская Народная Республика, JPN – 

Япония.  

Источник: рассчитано автором по данным МВФ [8] 

 

Рисунок 1 – Кластерный анализ унитарных государств по признаку 

структуры доходов государственного бюджета за период 2016-2020 гг. 
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В отдельный кластер выделяется Французская Республика, структура 

доходов государственного бюджета этой страны отличается тем, что на налоги 

в целом приходится лишь 58,7%. Основное отличие бюджета Франции состоит 

в наполнении как за счет налогов, так и за счет социальных взносов, данные по 

грантам и другому доходу отсутствуют. 

Анализ приведенных данных позволяет сделать вывод, что в период 2016-

2020 гг. существенных изменений в структуре бюджетов анализируемых стран 

не происходило, эвклидово расстояние не менялось. Поэтому в данном случае 

целесообразным является включение в анализ дополнительных переменных, а 

именно детализация налоговых поступлений. Помимо снижения размерности, 

кластеризация данных в этом случае позволяет осуществлять декомпозицию 

исходной задачи и организовать параллельные вычисления (подзадачи на 

различных кластерах могут решаться параллельно, в том числе различными 

методами, учитывающими специфику кластеров) [9, с. 32-37]. 

Таким образом, необходимо провести кластерный анализ с 

использованием программного комплекса STATISTICA с включением шести 

дополнительных переменных размера налоговых поступлений в 

государственных бюджетах анализируемых стран за период 2016-2020 гг.: 

налогов на доходы, прибыль и прирост капитала; налогов на заработную плату 

и использование рабочей силы; налогов на имущество; налогов на товары и 

услуги; налогов на международную торговлю и операции; других налогов (рис. 

2). 

Дисперсионные алгоритмы формируют кластеры таким образом, чтобы 

минимизировать внутрикластерную дисперсию. Широко известным 

дисперсионным методом является, в частности, метод Варда. В алгоритме 

Варда [10, с. 423-437] каждый объект изначально рассматривается как 

отдельный кластер, а затем последовательно объединяются наиболее близкие 

кластеры. Точнее, на каждом шаге объединяются такие два кластера, которые 

приводят к минимальному увеличению целевой функции задачи, в алгоритме 

Варда количество кластеров также заранее неизвестно. 

Дополнительный кластерный анализ позволяет выделить следующие 

группы стран по сходству структуры доходов государственных бюджетов в 

2016-2020 гг.  

Первая группа - Соединенное Королевство Великобритании и Северной 

Ирландии и Королевство Испания – это страны, в которых налоги на доходы, 

прибыль и пророст капитала и налоги на товары и услуги составляют 80-90% 

всех налоговых поступлений в бюджет. Отличительной особенностью этой 

группы также является тот факт, что они имеют схожую структуру в 

наполнении своих бюджетов за счет налогов на имущество и отсутствия 

налогов на зарплату и использование рабочей силы. 

В структуре доходной части бюджета Франции в этот период доля 

налогов на доходы, прибыль и пророст капитала в бюджете составляла 38,61% - 

40,45%, а налогов на товары и услуги 39,95% - 40,97%, что идентично 

бюджетам вышеперечисленных стран.  
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Примечание. FRA – Французская Республика, ESP – Королевство Испания, CZE – 

Чешская Республика, SWE – Королевство Швеция, GBR – Соединенное Королевство 

Великобритании и Северной Ирландии, CHN – Китайская Народная Республика, JPN – 

Япония.  

Источник: рассчитано автором по данным МВФ [8] 

 

Рисунок 2 – Кластерный анализ унитарных государств по признаку 

структуры налоговых бюджетных доходов за период 2016-2020 гг. 
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Что касается Японии, то она была единственным унитарным 

государством, в котором более половины налоговых поступлений приходилось 

на налоги на доходы, прибыль и прирост капитала. Согласно методу Варда и 

эвклидовому расстоянию между проведенными наблюдениями Япония также 

относится к первому кластеру унитарных государств по признаку структуры 

налоговых бюджетных доходов за анализируемый период. 

Вторая группа - Китайская Народная Республика  и Чешская Республика 

– это страны, в которых поступления от налогов на товары и услуги составляли 

около 60% налоговых доходов. Отличительной особенностью этой группы 

является тот факт, что они не имеют такую статью доходов как налоги на 

заработную плату и использование рабочей силы. Что касается других статей 

налоговых бюджетных доходов, то они существенно отличаются в бюджетах 

анализируемых стран, поэтому эвклидово расстояние между ними достигает 15. 

Обособленную позицию занимает Королевство Швеция, хотя бюджет 

королевства и имеет некоторую схожесть с бюджетами стран первого кластера, 

однако он имеет тенденцию к сближению за последние два года. Основное 

отличие бюджетной политики данной страны состоит в том, что 

доминирующую часть доходов бюджета занимают налоговые поступления (их 

доля составляет 82-83 %), при этом основная часть приходится на налоги на 

доходы, прибыль и прирост капитала, на втором месте находятся налоги на 

товары и услуги, а на третьем – налоги на заработную плату и использование 

рабочей силы. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, в 

качестве приоритетного метода исследования был выбран сравнительный 

анализ бюджетных показателей, который позволил выявить принципиальные 

отличия в составе и структуре доходной части бюджетов семи анализируемых 

стран за период 2016-2020 гг.  

Поиск оптимальных пропорций распределения финансовых ресурсов 

между бюджетами разных уровней был направлен на одновременное решение 

задач: 

1) обеспечение финансовой состоятельности органов власти и местного 

самоуправления выполнять возложенные на них полномочия и обязанности по 

обеспечению реализации функций общественного управления и 

стимулирования социально-экономического развития; 

2) обеспечение корреляции между уровнем экономической активности и 

доходами бюджетов; 

3) обеспечение сбалансированности распределения финансовых ресурсов 

в вертикальной и горизонтальной структуре бюджетов. 

В операционном смысле это отражается в определении источников и 

пропорций собственных налоговых и неналоговых поступлений, а также 

удельного веса межбюджетных трансфертов между государственным и 

муниципальными бюджетами. 
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Реферат 
 

Цель. Цель статьи заключается в анализе и систематизации подходов к 

определению потребительского опыта и его роли в повышении 

удовлетворенности и лояльности потребителей. 

Методика. Решение поставленных задач осуществлялось с использованием 

следующих методов: общенаучные методы – контент-анализ (при рассмотрении 

определений потребительского опыта различными авторами); системный и 

комплексный анализ, метод группировки (при систематизации подходов к 

определению потребительского опыта). 

Результаты. На основании проведенного исследования выявлено, что 

феномен потребительского опыта и таких концептов, как «ценность», 

«удовлетворенность», «лояльность», находятся в активной фазе исследования. 

Определено, что покупательский опыт не заменяет указанные конструкты, а 

дополняет их за счет привнесения знаний о потребительских эмоциях и 

впечатлениях в каждой точке соприкосновения с брендом компании и ее 

продуктами. А оценка покупательского опыта выступает основой 

дополнительных инсайтов для повышения качества обслуживания и обеспечения 

лояльности клиентов.  

Научная новизна. Уточнено понятие потребительского опыта как 

многомерного конструкта, сфокусированного на когнитивных, эмоциональных, 

поведенческих, чувственных и социальных ответных реакциях потребителя на 

предложения и действия в каждой точке соприкосновения с брендом компании и 

ее продуктами. 

Практическая значимость. Полученные результаты направлены на 

разработку инструментария по формированию и управлению опытом 

потребителей и методам оценки лояльности потребителей на основе полученного 

опыта. 
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Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Покупательский опыт является одним из 

популярнейших исследовательских феноменов маркетинга, на базе которого 

развивается концепция маркетинга покупательского опыта или эмпирического 

маркетинга. Данный феномен требует целенаправленного анализа, поскольку 

он обусловливает ряд изменений в поведении потребителей.  

На поведение современных покупателей оказывает влияние все больше 

непрогнозируемых факторов, что приводит к усложнению сбыта товаров и 

услуг в высококонкурентной среде. Покупатели уже не хотят полагаться только 

на информацию, полученную из источников, контролируемых 

производителями и продавцами, и мириться со своей пассивной ролью. Они 

пытаются самостоятельно исследовать товары, оценивать, выбирать и делиться 

своим опытом с другими. Кроме того, потребителям важны запоминающиеся 

события, в которые они оказываются лично вовлечены, испытывая яркие 

эмоции. При этом необходимо отметить, что потребительский опыт и 

переживания выступают реакцией потребителей на товарное предложение и 

другие действия предприятий с целью формирования их лояльности. 

Таким образом, основополагающими категориями влияния на решения 

потребителей выступают эмоции, связанные с процессом выбора и 

потребления, потребительский опыт и лояльность, что обусловливает 

актуальность анализа данных категорий во взаимосвязи. Также свидетельством 

актуальности данной темы является посвящение проблемам формирования 

потребительского опыта как основы лояльности мировых и отечественных 

бизнес-форумов и конференций. 

Анализ последних исследований и публикаций. Теоретические основы 

управления потребительской лояльностью и методы ее оценки представлены в 

работах таких авторов как Ф. Райхельд, А. Пессемир, Г. Хаммоннд, К. Шарп, Д. 

Куннинхам, А. Хоукс, Диксон, Р. Гест, Ф. Даненберг, В. Якобы, А. Аакер, Л.В. 

Балабанова, А.Н. Германчук, О.Ю. Юлдашева и др. Вопросы формирования 

потребительского опыта (Customer Experience) и процесса управления 

потребительским опытом (Customer Experience Management) рассматриваются в 

трудах отечественных и зарубежных исследователей, в частности О.Ю. 

Юлдашевой, Д.А. Савостина, А.Н. Германчук, К. Форнелла, Б. Шмитта, Тимоти 

Л. Кейнина, Эжена В. Андерсона, Ш. Бернда, К. Деффи, Дж. Биана, Ш. Смита и 

др. Но несмотря на большую теоретико-методологическую и эмпирическую 

базу, возникшую в результате генезиса, аспекты потребительского опыта во 

взаимосвязи с лояльностью комплексно и системно практически не 

рассматривались, что, в свою очередь, обусловило цель и задачи исследования. 

Целью исследования является анализ и систематизация подходов к 

определению потребительского опыта и его роли в повышении 

удовлетворенности и лояльности потребителей.  
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Изложение основного материала исследования. В зарубежной и 

отечественной литературе не существует единого подхода к определению 

потребительского опыта, что связано с многоаспектностью данного понятия. 

Изначально опыт исследовался на стадии после покупки и потребления 

товара, в процессе которой потребитель оценивал реальные характеристики 

товара. Это обусловило распространение модели Фишбейна как метода оценки 

конкурентоспособности товара, позволяющая оценить мнение потребителя и 

определить общий уровень удовлетворенности товаром. 

Затем активно развивающаяся сфера услуг нуждалась в инструменте, 

способном оценить качество в процессе обслуживания клиента. Так, 

разработанный метод SERVQUAL Холбрука и Хиршмана, фактически 

обосновал необходимость оценки покупательского опыта в процессе покупки 

товара. Под потребительским опытом они понимали синергию мыслей, эмоций 

и рациональных суждений о бренде. Это обусловило появление стандартов 

обслуживания, основанных на выявлении точек соприкосновения потребителей 

с персоналом и другими атрибутами услуги [1, с. 48]. 

Б. Шмитт определил потребительский опыт, как сумму впечатлений 

клиентов, сознательных и подсознательных, полученных от взаимодействия с 

брендом, формируемые в процессе взаимодействия на всѐм протяжении 

жизненного цикла клиента [2, с. 148].  

Дальнейший рост конкуренции, развитие интернет-технологий и 

изменение поведения потребителей, когда важной предпокупочной стадией 

стало исследование продукта (компании, бренда) и отзывов в интернет-среде, 

заставили исследователей и покупателей обратить внимание на 

предпокупочную стадию. На данном этапе потребительский опыт стал 

отождествляться с разными формами цифрового опыта – взаимодействия 

потребителя и компании на веб-сайте, форуме, в процессе разных акций в 

сетях. При этом опыт стал рассматриваться как всеобъемлющий с точки зрения 

охвата стадий процесса покупки и потребления, так и с точки зрения 

восприятия потребителя – рациональный и аффективный аспекты. И хотя 

большинство авторов не упоминают в определениях важность исследования 

опыта на всех стадиях покупательского поведения, в своих дальнейших 

рассуждениях большинство рассматривают опыт более в широком значении [1, 

с. 49]. 

Наибольшее количество определений потребительского опыта связано с 

развитием CRM-систем (управление взаимоотношениями с клиентами). 

Некоторые специалисты считают систему управления опытом потребителя 

частью системы управления взаимоотношениями. В рамках этого подхода 

акцентируется внимание на том, что опыт потребителя формируется по 

результатам его взаимодействия с компанией/брендом во всех возможных 

точках контакта. Так, К. Майер и А. Швагер определяют потребительский опыт 

как внутренний личный отклик клиента на любые прямые или косвенные 

контакты с брендом [3, с. 548-549].  

В последних публикациях все больше внимание акцентируется на 

эмоциональной составляющей опыта. Так, согласно определению Forbes, 
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потребительский опыт – это результат взаимодействия бренда и клиента, на 

протяжении их отношений, которые включают в себя впечатления, 

заинтересованность, поиск, налаживание контакта, предложение, покупку и 

использование услуг. По определению Ч. Джентила, Н. Спиллера и Д. Носи – 

потребительский опыт формируется из суммы взаимодействия клиента с 

продуктом и брендом, которая вызывает эмоциональный отклик. 

Потребительский опыт по мнению авторов является сугубо личным и зависит 

от включенности потребителя в процесс взаимодействия с брендом. Оценка 

потребительского опыта складывается под воздействием ожидания потребителя 

и соответствия их стимулам при взаимодействии с компанией и ее 

предложениями клиенту в каждой точке контакта [3, с. 548-549]. 

Таким образом, проведенный контент-анализ определений 

покупательского опыта показывает наличие двух подходов: определение 

покупательского опыта в узком значении – рассматривается как аффективная 

реакция индивида на взаимодействия с компанией, продуктом или брендом в 

процессе покупки; и в широком – рассматривается как комплексная реакция 

индивида на взаимодействие с компанией, продуктом или брендом в процессе 

предпокупочной стадии, стадии покупки и после покупки, включая 

потребление.  

Следует отметить, современная трактовка потребительской ценности как 

многомерной конструкции, объединяющей как утилитарные, так и 

гедонистические аспекты ценности, вполне отражает смысл и сущность 

всеобъемлющего потребительского опыта как ценности, поскольку опыт не 

может ограничиваться только гедонистическими ощущениями потребителя, он 

обязательно включает утилитарный аспект потребления. Поэтому 

потребительский опыт учитывает оба этих аспекта плюс включает оценку 

прошлого покупательского опыта (знаний потребителя), а также контекст, в 

котором происходит взаимодействие покупателя с компанией на всем 

протяжении процесса принятия решения, что обеспечивает персонализацию 

покупательского опыта.  

В изучении потребительского опыта важно обратить внимание на 

механизм формирования. Одним из примеров моделей формирования 

потребительского опыта является модель, созданная Верховом. Автор понимает 

потребительский опыт как комплекс сенсорных, аффективных, когнитивных, 

физических и социальных переживаний. При этом опыт формируется как под 

воздействием факторов подконтрольных компании, так и под влиянием 

косвенных факторов. Холбрук и Хиршман подчеркивают, что потребительский 

опыт собирает в себе все точки контакта потребителя с брендом и может быть 

представлен как цепочка последовательных событий на протяжении всего пути 

клиента. Путь клиента – это сумма опыта, полученного потребителем во время 

взаимодействия с брендом. Точки контакта – это моменты в процессе 

коммуникаций между клиентом и брендом. Все точки контакта формируют 

опыт клиента и не важно взаимодействовал он с брендом или вовлекся в 

деятельность бренда [3, с. 549].  
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В соответствии с вышеизложенным, основой потребительского опыта 

должны выступать ценности бренда, так как целью любой компании является 

создание такого опыта, который был бы уникальным и ассоциировался только с 

определенной компанией и позволял идентифицировать именно ее. Это 

обусловлено тем, что после первого контакта с компанией, клиент попадает на 

так называемую «территорию бренда» и получает реальный опыт и 

уникальные, присущие только этому бренду впечатления, на всех этапах 

покупки, включая потребление. От этого опыта зависит, станет ли клиент 

лояльным по отношению к компании.  

Таким образом, феномен покупательского опыта и таких близких 

концептов, как «ценность», «удовлетворенность», «лояльность», находятся в 

активной фазе исследования. По нашему мнению, покупательский опыт не 

заменяет вышеуказанные конструкты, а дополняет их за счет привнесения 

знаний о потребительских эмоциях и впечатлениях в каждой точке 

соприкосновения с брендом компании и ее продуктами. А оценка 

покупательского опыта выступает основой дополнительных инсайтов для 

повышения качества обслуживания и обеспечения лояльности клиентов. 

В соответствии с вышеизложенным, покупательский опыт – это 

многомерный конструкт, сфокусированный на когнитивных, эмоциональных, 

поведенческих, чувственных и социальных ответных реакциях потребителя на 

предложения и действия в каждой точке соприкосновения с брендом компании 

и ее продуктами. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Обобщая 

результаты проведенного исследования, можно сформулировать следующие 

выводы: 

- на современных рынках акцент в конкурентной борьбе смещается от 

качества практически унифицированных продуктов к качеству обслуживания и 

управления опытом потребителя; 

- лояльность и уровень удовлетворенности клиентов зависят от опыта 

клиентов, сформированного под влиянием полученных впечатлений, в процессе 

взаимодействия с компанией и ее продуктами, что обусловливает 

формирование опыта на основе ценностей бренда. 

Поэтому современным компаниям необходимо тщательно подходить к 

процессу формирования потребительского опыта, постоянно исследуя 

изменения относительно удовлетворенности и впечатлений потребителей.  

Дальнейшие исследования должны быть направлены на разработку 

инструментария по формированию и управлению опытом потребителей и 

методам оценки лояльности потребителей на основе полученного опыта. 
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Реферат 
 

Цель. Цель статьи заключается в анализе подходов к определению 
«креативных индустрий» и их систематизации на основе построения 
инкрементальной модели эволюционного развития. 

Методика. Решение поставленных задач осуществлялось с использованием 
следующих методов: общенаучные методы – контент-анализ и ретроспективный 
анализ (при рассмотрении подходов к определению креативных индустрий в 
эволюции их развития); системный и комплексный анализ, метод группировки 
(при систематизации подходов к определению креативных индустрий); 
аналитические методы – графический, группировка (интерпретация полученных 
результатов исследования, построение инкрементальной модели развития 
креативных индустрий). 

Результаты. На основании проведенного исследования определен переход 
культурной индустрии к креативным индустриям, выделены основные 
инкременты в их эволюционном развитии.  

Научная новизна. Впервые разработана инкрементальная модель развития 
креативных индустрий, что позволило определить переход культурной индустрии 
к креативным индустриям как отрасли ноэкономики, а также выделить основные 
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инкременты и проследить их эволюцию от инкремента культуры до инкремента 
креативной дисрапции. 

Практическая значимость. Полученные результаты выступают 
теоретическим базисом для обоснования концепции латерального маркетинга как 
инновационной технологии создания и продвижения идей. 

Ключевые слова: креативные индустрии, креативная экономика, 
инкремент, инкрементальная модель. 

 
Постановка проблемы в общем виде и связь с важнейшими 

научными или практическими задачами. На современном этапе одним из 
ключевых факторов развития и источников инноваций, помимо информации и 
знаний, является креативность как способность людей находить нестандартные, 
творческие способы достижения целей, а креативный сектор становится таким 
же фактором роста экономики, как физический и человеческий капитал. 

Роль культуры и креативности как нового фактора экономического роста 
анализируется учеными сквозь призму «креативных индустрий» (от 
английского «creative industries»), о которых с начала 2000-х гг. говорят, как о 
новом драйвере экономического развития. 

Анализ последних исследований и публикаций. Указанный феномен 
является междисциплинарным, поэтому закономерным является его изучение 
специалистами различного профиля. Однако, несмотря на увеличивающееся в 
геометрической прогрессии количество исследований, пока не существует 
терминологического единства в понимании «креативных индустрий».  

Конференция Организации Объединенных Наций по торговле и развитию 
трактует понятие «креативные индустрии» как «наукоемкое и трудоемкое 
явление, связанное с высокой концентрацией творческих ресурсов» [1]. 

Согласно определению Кембриджского словаря «креативные индустрии – 
отрасль, основой которой является работа, где важна оригинальность идеи, в 
таких областях как сфера искусства, средства массовой информации, разработка 
компьютерных программ и т.д.». [2]. 

Специалист в сфере маркетинга и бизнес-стратегий Д. Перриш 
определяет «креативные индустрии как широкий спектр экономической 
деятельности, который связан с производством и коммерциализацией 
творчества, идей, знаний и информации» [3]. 

Кроме того, в международной практике рассматривают два понятия: 
«креативные индустрии» и «культурные индустрии». Эксперты ЮНЕСКО 
используют понятие «креативные индустрии», в то время как на уровне 
Европейского союза применяется термин «культурные и креативные 
индустрии» (cultural and creative industries), а во Всемирной организации 
интеллектуальной собственности (ВОИС) – «охраняемые индустрии» (copyright 
industries). В некоторых странах их по-прежнему называют культурными 
(cultural), а в Республике Корея и Японии – индустрией контента (content 
industry). Отсюда и различия в подходах к определению креативных индустрий. 
Так, в австралийской модели культурные индустрии включают все виды 
творческой деятельности, в том числе государственные и субсидируемые 
организации, а креативные индустрии – коммерческие организации, 
организации индивидуальных предпринимателей и бизнес-проекты в сфере 
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искусства и культуры. В концепции креативной Британии эти понятия 
отождествляются. Также креативные и культурные индустрии упоминаются как 
одна из основ различных типов постиндустриальной экономики, таких как 
культурная экономика, экономика знаний, экономика впечатлений, экономика 
переживаний и т.д. Ученые Квинслендского технологического университета 
предлагают рассматривать креативные индустрии как социальные сетевые 
рынки [4, с. 100]. 

Отсутствие единой позиции по определению понятия «креативные 
индустрии» приводит к необходимости рассмотрения их в исторической 
проекции, что обусловливает цель и задачи исследования. 

Целью исследования является анализ подходов к определению 
«креативных индустрий» и их систематизация на основе построения 
инкрементальной модели эволюционного развития. 

Изложение основного материала исследования. Эволюция развития 
«креативных индустрий» была начата представителями Франкфуртской школы 
М. Хоркхаймером и Т. Адорно, которые в 1947 г. впервые предложили 
концепцию «культурной индустрии». В их работе речь шла о радио, 
иллюстрированных журналах, рекламе, кино и телевидении. Выдвинутая 
проблематика в их работе «Диалектика Просвещения» стала основанием для 
дальнейшего осмысления явления культурных индустрий специалистами 
разных областей: экономики, философии, социологии, культурологии, 
искусствоведения, психологии, политологии, менеджмента [5, с. 32].  

Французские социологи (Е. Морен, А. Хюэ, Б. Мьеж) во второй половине 
ХХ века, пытаясь выявить логику, действующую в разных типах культурного 
производства, предпочли множественное число. Таким образом концепция 
«культурной индустрии» сменилась концепцией «культурных индустрий», 
причем в каждом подсекторе были разные способы реализации обменной 
стоимости, разные способы управления спросом и творческим трудом, а также 
разные уровни капиталовложений и корпоративного контроля. 

Французский исследователь Б. Мьеж провел первую классификацию 
культурных индустрий и выделил три группы:  

1) физические объекты, которые несут культурное содержание и 
продаются отдельным лицам персонально: книги, кассеты, диски и т.д.;  

2) производство теле- и радиопрограмм, которые предоставляются 
пользователям бесплатно и зарабатывают деньги на рекламе и привлечении 
спонсоров;  

3) формы, связанные с публичным исполнением (музыка, театр, кино), 
коммерческий успех которых напрямую зависит от стоимости входного билета 
и количества просмотров [6, с. 39-40]. 

Такое изменение, по мнению Д. Хезмондалша, ознаменовало 
концептуальный сдвиг, который к началу 1980-х гг. привел к лучшему с 
эмпирической точки зрения пониманию сложной структуры и изменчивой 
динамики при производстве культуры. Это позволило понять связи между 
технологиями производства и распределения, меняющимися бизнес-моделями, 
возникающими связями между символическими и информационными 
товарами, а также между системами культуры и коммуникации. Кроме того, это 
понимание прояснило связи и противоречия между производством и 
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распространением культуры, сосредоточило внимание на неоднозначном 
статусе творческого труда во всей системе [5, с. 17]. 

В 1998 г. министр культуры К. Смит издал книгу «Креативная Британия», 
новшеством которой стала трансформация понятия «культурные индустрии» в 
«креативные индустрии». Это обусловило ряд преимуществ прагматического 
характера. Во-первых, понятие «культура» стало ассоциироваться не с 
классическим искусством, а с экономикой и прибылью. Во-вторых, понятие 
стало более широким и это позволило включить в индустрии помимо искусства 
еще дизайн, производство программного обеспечения и информационный 
контент. При этом деятельность культурных институтов в традиционном 
понимании этого термина (музеи и организации культуры) была отнесена к 
креативным индустриям условно ввиду того, что они не являются в полной 
мере коммерческими предприятиями. В-третьих, произошло теоретическое 
оформление концепции креативных индустрий в силу официально 
сформулированного Департаментом культуры, медиа и спорта Великобритании 
определения: «Креативные индустрии – это деятельность, в основе которой 
лежит индивидуальное творческое начало, навык или талант и которое несет в 
себе потенциал создания добавленной стоимости и рабочих мест путем 
производства и эксплуатации интеллектуальной собственности» [6, с. 41]. 

В 2001 г. Дж. Хокинс представил разработанную концепцию креативной 
экономики, главная идея которой состояла в описании экономических систем, в 
которых ценность зависит от оригинальности и креативности, а не от 
традиционных ресурсов. Дальнейшие исследования ученых в этой сфере 
предопределили выделение «креативных индустрий» как отрасли креативной 
экономики, объединяющие творческую и коммерческую составляющие 
современной экономической системы. 

Основополагающими работами в сфере креативных индустрий, помимо 
Д. Хокинса, считаются труды Ч. Лэндри, Дж. О’Коннора, Р. Флориды. 

Дж. Хокинс и Ч. Лэндри рассматривают креативность как главный фактор 
создания современного уклада жизни и необходимый атрибут эффективного 
развития новой экономики. В частности, Дж. Хокинс, пытаясь проследить 
результаты креативной экономики, выделяет 15 отраслей, генерирующих 
интеллектуальную собственность в виде патентов, авторских прав и торговых 
марок [7, с. 10]. Отрасли креативной экономики согласно его подходу, 
именуемым американским: научно-исследовательские и опытно-
конструкторские работы, издательское дело, программное обеспечение, 
телевидение и радио, дизайн, музыка, кино, игрушки и игры, реклама, 
архитектура, исполнительские искусства, ремесла, видеоигры, мода и 
искусство. Ч. Лэндри, являясь основоположником английского подхода, 
выделяет такие креативные отрасли как реклама, архитектура, ремесла, дизайн 
мебели, моделирование (дизайн) одежды, кино и видео, графический дизайн, 
развлекательное программное обеспечение (компьютерные игры), живая и 
записанная музыка, исполнительское искусство, телевидение, радио и 
Интернет, визуальное (изобразительное) искусство и антиквариат, писательское 
и издательское дело, музеи и наследие [8]. 

Дж. О’Коннор рассматривает креативные индустрии как сферу 
коллективных инноваций, нацеленных на получение прибыли за счет идеи, 
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содержащей выразительную и эмоциональную ценность. При этом у 
потребителя может не быть первоначальных знаний о новом продукте или 
услуге, или опыта их применения. Примерами могут служить компьютерные 
игры и приложения, праздники и фестивали, реклама, дизайн и т.д. [9]. 

Стоит отметить, что именно в этот период появляются работы, 
рассматривающие в качестве синонимов понятия «креативные индустрии» и 
«творческие индустрии». При этом понятия «творческий» и «творчество» в 
русскоязычной литературе, хоть и являются переводом английских «creative» и 
«creativity», однако, имеют определенные оттенки смысла: «если творчество 
характеризуется стремлением к самовыражению, самоактуализации, где важны 
вдохновение, настроение и эмоции творца, то креативность ориентирована на 
технологичность, результат, коммерческую выгоду, прагматизм и 
подчиненность творчества практическим целям» [10, с. 72]. 

Также следует отметить, что этот период ознаменован появлением 
понятий «креативное предпринимательство» и «креативный класс». Креативное 
предпринимательство рассматривается как вид предпринимательства, 
предусматривающий извлечение прибыли из реализации новой идеи, 
технологии, проекта. Креативный класс, по определению автора этого термина 
– Р. Флорида, «это люди, которые зарабатывают деньги, проектируя и создавая 
что-то новое». Он основывается на определении креативного класса, который 
состоит из двух подклассов: суперкреативного ядра (профессии в области 
программирования и математики, архитектуры и инженерного дела, 
естественных и социальных наук, образования, воспитания и библиотечного 
дела, искусства, дизайна, развлечений, спорта, средств массовой информации) и 
креативных профессионалов (управленческие профессии, профессии в области 
бизнеса и финансов, права, здравоохранения, руководящие профессии, 
связанные с продажами и управлением продажами) [11, с. 204]. 

Важной вехой в формировании концепции креативных индустрий стала 
XI конференция министров Конференции ООН по торговле и развитию 
(ЮНКТАД) в 2004 г. Подход ЮНКТАД к их определению опирается на 
переход понятия «творчество» из деятельности, имеющей сильную 
художественную составляющую, в любую экономическую деятельность 
производства символических продуктов с сильной зависимостью от 
интеллектуальной собственности. ЮНКТАД провело различие между 
деятельностью upstream (традиционные культурные сферы, такие как, 
например, исполнительское или изобразительное искусство) и downstream 
(творческие сферы, например, маркетинг и реклама, издательская деятельность,  
дизайн) [12, с. 3]. Это послужило основанием рассмотрения креативных 
индустрий как подмножества культурных и творческих отраслей, которые 
создают и реализуют креативный продукт.  

Соглашаясь с данным подходом, считаем целесообразным разделять 
понятия «культурные» и «творческие индустрии», поскольку «культурные 
индустрии» - направлены на выпуск культурной продукции и оказание услуг 
массового потребления, способствующих повышению социального и духовного 
благосостояния общества; «творческие индустрии» производят товары и 
услуги, включая идеи, которые затем становятся ресурсами для 
инновационного процесса и других отраслей экономики как в научном, так и в 
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технологическом смысле. При этом творчество не обязательно является 
экономической деятельностью, но может стать таковой, когда его продуктом 
становится идея, имеющая экономическое применение или рыночный продукт.  

Современный тезаурус в рамках концепции определяет, что креативные 
индустрии: 

• это отрасли, выпускающие продукты с преобладанием креативного 
компонента; 

• являются видами экономической деятельности по производству и 
реализации товаров и услуг, которые используют творчество и 
интеллектуальный капитал в качестве основных факторов производства; 

• представляют собой комплекс видов деятельности, основанных на 
знаниях, ориентированных на потенциальное получение доходов от торговли и 
реализации прав интеллектуальной собственности; 

• создают материальные и нематериальные интеллектуальные продукты с 
творческим содержанием, экономической ценностью и рыночными целями, т.е. 
с преобладанием креативной компоненты; 

• находятся на пересечении ремесленничества, услуг и отраслей 
промышленности; 

• являются новым динамичным сектором в торговле [13, с. 20]. 
Таким образом, креативная экономика – это экономика идей. Суть ее в 

том, что единственным продуктом, который представляет собой ценность, 
является новая идея. Представители креативной экономики – это креативный 
кластер, создающий новые идеи, под которым понимается определенная 
общность людей, обладающих творческим потенциалом и возможностью 
генерировать инновационные идеи и продукты. В свою очередь, креативную 
индустрию следует рассматривать как отдельный сектор креативной 
экономики, отвечающий за создание и реализацию креативного продукта, 
который как товар или услуга определяется через продукт, возникающий в 
результате творческого процесса, обладающий ценностью, имеющий цену и 
стоимость, которую формирует рынок. При этом креативный продукт может 
создаваться на пересечении отраслей и является результатом кросс-инноваций. 

Креативные индустрии производят товары и услуги, включая идеи, 
которые затем становятся ресурсами для инновационного процесса и других 
отраслей экономики. Креативные индустрии позволяют генерировать прибыль; 
создавать новые рабочие места, индустрии; способствовать росту выпуска 
традиционных видов продукции; модернизировать существующие товары и 
промышленные процессы; содействовать реструктуризации производства; 
создавать новые рынки и инфраструктуры; улучшать промышленную 
инфраструктуру и инвестиционное окружение; усиливать конкуренцию и дать 
толчок инновационному развитию; обеспечивать рост торговли; увеличивать 
производительность труда и количество высококвалифицированных 
человеческих ресурсов, что обусловливает понимание креативных индустрий 
как прикладных творческих практик, инноваций, генерации прибыли и рабочих 
мест за счет создания интеллектуальной собственности. 

В последние годы в зарубежных исследованиях и практике широко 
используется понятие «кросс-индустриальные инновации» (Cross-industry 
innovation). Кросс-индустриальные инновации – это творческая имитация 
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существующих решений для удовлетворения потребностей других индустрий. 
Такими решениями могут быть технологии, патенты, специальные знания, 
способности, бизнес-процессы, общие принципы или целые бизнес-модели. 
Разработка кросс-индустриальных инноваций имеет ряд преимуществ. Во-
первых, это зачастую радикальные инновации, приводящие к появлению новых 
отраслей. Во-вторых, это, как правило, инновации с минимальными рисками, 
поскольку уже имеется опыт применения в других отраслях. В-третьих, такие 
инновации эффективны, так как уже имеются доступные решения, и выход на 
рынок может быть сокращен. В-четвертых, передача решений между 
различными отраслями, как правило, позволяет избегать конфликтов и 
увеличить доход за счет диверсификации [14]. 

В этом контексте появляется ряд исследований, основная цель которых 
заключается в оценке способности креативных индустрий взаимодействовать с 
другими секторами экономики и вносить вклад в кросс-секторные инновации. 
В связи с этим экономическая привлекательность и тренд на 
кроссиндустриальность креативных индустрий возрастают год от года, т.к. 
новые ниши возникают не только на стыке креативных индустрий, но и на 
пересечении разных отраслей. Обусловлено это тем, что в эпоху информации 
нужны совершенно другие навыки – дизайн-мышление, прототипирование, 
гибкость, умение создавать и тестировать концепции. Эти навыки характерны 
для креативных индустрий. Креативные люди – мастера форсайта, 
генерирующие идеи, которые потом воплощают в жизнь технические 
специалисты, адаптируют их к существующей реальности. Чтобы создать что-
то новое, необходимо использовать синтез знаний из самых разных областей, 
объединять специалистов из различных индустрий.  

Данный аспект характеризует переход креативной экономики в 
нооэкономику, в которой главной ценностью выступает идея, как результат 
кросс-культурных, кросс-информационных и кросс-дисциплинарных 
взаимодействий различных индустрий экономики. В силу 
кроссиндустриальности изменяются «правила игры», распределяются силы на 
рынке и осуществляется дисрапция рынков за счет креативных идей. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Обобщенные 
результаты проведенного анализа представлены в разработанной 
инкрементальной модели развития креативных индустрий (рис. 1), что 
позволило определить переход культурной индустрии к креативным 
индустриям как отрасли ноэкономики, а также выделить основные инкременты 
и проследить их эволюцию от инкремента культуры до инкремента креативной 
дисрапции. 

Разработанная модель выступает теоретическим базисом для обоснования 
концепции латерального маркетинга 
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Рисунок 1 – Инкрементальная модель развития креативных индустрий (авторская разработка) 
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Реферат 

 

Цель. Рассмотреть особенности организации маркетинговой политики в 

сфере услуг в условиях цифровизации. Сформировать концептуальную модель 

маркетинговой политики в сфере услуг в условиях цифровизации. 

Методика. В работе были использованы классические методы 

осуществления исследования, такие как аналитический, сравнительного, 

системного и причинно-следственного анализа, абстрактно-логический. 

Результаты. Обоснована роль цифровых технологий в развитии отраслей 

хозяйствования и развитии сферы услуг. Обобщены основные цифровые 

технологии нового поколения, при этом определена главная тенденция, которая 

заключается в том, что роль потребителя сместилась от пассивного соблюдения 

к активному доминированию. Наделенные силой использования цифровых 

технологий, потребители хотят взаимодействовать, принадлежать и влиять на 

бренды, которые они покупают. 

Научная новизна. Сформирована концептуальная модель маркетинговой 

политики в сфере услуг в условиях цифровизации. 

Практическая значимость. Предложения и рекомендации по внедрению 

и реализации маркетинговой политики в сфере услуг в условиях цифровизации 

позволят в сочетании с высокой степенью социализации торговой отрасли 

обеспечить расширенные возможности функционирования в новой 

конкурентной цифровой среде и будут способствовать достижению 

наибольшей динамики технологического опережения относительно других 

видов экономической деятельности. 



 

224 

Ключевые слова:  маркетинговая политика, цифровизация, рынок 

торговых услуг, сквозное проникновение, цифровые технологии, цифровые 

платформы. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Маркетинговая политика в сфере услуг в условиях 

развития цифровизации создает условия для использования цифровых 

инструментов в маркетинговых кампаниях, позволяет эффективно 

ориентироваться на нужную целевую аудиторию для развития сферы услуг.  

Маркетинговая политика в условиях развития цифровой экономики на 

поиск и реализацию оптимальных и эффективных решений относительно 

продвижения в сфере услуг на основе цифровых и прорывных технологий. 

Мировая практика подтверждает: в условиях трансформации экономики 

актуализация еѐ цифровизации усиливается синергетической взаимосвязью с 

маркетинговым инструментарием, что позволяет на основании нового 

методологического подхода наряду с другими факторами качества жизни 

представить развитие продовольственного комплекса как приоритетную 

составляющую системы жизнеобеспечения [1, С. 245–257.]. 

Анализ последних исследований и публикаций. Известные ученые и 

практики в своих научных трудах широко освещают цифровые технологии, 

перспективы развития цифровой экономики, развития сферы услуг в контексте 

цифровизации всех отраслей хозяйствования, такие как: Е.М. Азарян,                   

В.Н. Гончаров, В.Д. Малыгина, Н.Ш. Пономаренко, И.З. Гелисханов,                      

Т.Н. Юдина, А.В. Бабкин, А. Гавриков, Г. И. Абдрахманова, К. Б. Быховский, 

Н. Н. Веселитская, К. О. Вишневский, Л. М. Гохберг.  

Цель. Сформировать концептуальную модель маркетинговой политики в 

сфере услуг в условиях цифровизации. 

Изложение материала исследования. Поскольку цифровые тенденции 

развиваются каждый год, маркетологи должны всегда быть в курсе изменений, 

чтобы легко адаптироваться к новым технологиям и оставаться впереди на  

рынке торговых услуг. Это поможет предприятиям розничной торговли 

получить конкурентное преимущество и стать способными разрабатывать 

новые способы развития своего бизнеса, генерировать лиды и улучшать 

отношения со своими существующими клиентами [2]. 

В настоящее время розничная торговля является одним из самых быстро 

развивающихся сегментов российской экономики с заметным реальным 

практическим внедрением и применением цифровых решений. Эскалация 

цифровых продуктов, охватывающих торговый процесс, уверенно приближает 

отрасль к лидирующему пулу отраслей цифровизации (банки, ИКТ, 

страхование, медиа, промышленность и т.д.), становясь главным инструментом 

в привлечении потребителя и наращивании прибыли. 

Сквозное проникновение новых технологий, сопровождаемое глубокими 

изменениями структуры и характера современного потребительского рынка, 
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повышенными требованиями к развитию торговли в глобальном масштабе, 

обусловливает неизбежность трансформации «классической модели» 

розничной торговли. Природный потенциал и гибкость к внедрению цифровых 

продуктов в сочетании с высокой степенью социализации торговой отрасли 

обеспечивает расширенные возможности функционирования в новой 

конкурентной цифровой среде и достижение наибольшей динамики 

технологического опережения относительно других видов экономической 

деятельности [3, С. 5-8]. 

Программа «Цифровая экономика» является драйвером для развития 

цифровой торговли и будет способствовать трансформации торговли согласно 

мировым стандартам и формированию нового поколения потребителей и 

покупателей на рынке товаров и услуг. Напомним, что важную программу 

«Цифровая экономика» утвердило Правительство, она была подготовлена 

Министерством цифрового развития, связи и массовых коммуникаций 

Российской Федерации по поручению Президента России Владимира 

Владимировича Путина и способствовала разработке и внедрению ряда 

программ, направленных на развитие цифровизации и цифровой экономики [4]. 

Цифровые платформы охватывают все ключевые сферы экономики: 

здравоохранение, образование, финансы, связь, транспорт и логистику, 

энергетику, торговлю, сельское хозяйство и промышленное производство [5, С. 

22-36].  Разработка и внедрение цифровых платформ требует дополнительного 

научного обоснования механизма функционирования и организации 

деятельности цифровых платформ, основанных на современных цифровых 

технологиях.  В терминах институциональной экономики предложено 

рассматривать цифровые платформы как посреднический институт нового 

поколения [6, С. 148-149].  

Согласно рекомендациям Всемирного банка развитие цифровых платформ 

должно стать одним из четырех приоритетных направлений Стратегии 

создания цифрового пространства на Евразийском экономическом 

пространстве до 2025  года [7].        

На самом высоком уровне уже используются цифровых технологий для 

создания изменяющих концепций деятельности розничных торговых 

предприятий под воздействием бизнес-инноваций, которые разрушают 

существующие отрасли или создают совершенно новые, и такие 

трансформационные преобразования затронули и розничную торговлю.  

Переход на цифровые технологии принес с собой много заметных 

изменений в обществе в целом. Одна из главных тенденций заключается в том, 

что роль потребителя сместилась от пассивного соблюдения к активному 

доминированию. Наделенные силой использования цифровых технологий, 

потребители хотят взаимодействовать, принадлежать и влиять на бренды, 

которые они покупают. 

Исследования McKinsey показывают, что к 2025 году примерно 20% 

личных продаж предметов роскоши будет происходить в интернете. Однако, 
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как мы уже говорили ранее, речь идет не только об онлайн-продажах, но и о 

влиянии цифрового присутствия на имидж бренда. Digital уже оказывает 

большое влияние на то, как покупатели класса люкс выбирают бренды и 

товары. Согласно тому же отчету, почти 80% продаж предметов роскоши 

находятся под «цифровым влиянием». Цифровая трансформация облегчает 

осуществление организационных изменений, управление репутационными 

рисками и устранение разрыва между ожиданиями клиентов и получаемым ими 

сервисом и опытом [8]. 

Говоря о цифровой трансформации, важно понимать, что цифровая 

трансформация-это уже не только продажа или канал коммуникации. Это стало 

ключевым элементом уравнения ценности, которое бренды должны освоить. В 

настоящее время она охватывает целый ряд дисциплин, включая розничную 

торговлю, цепочку поставок, бренд-менеджмент и взаимодействие с клиентами. 

Результаты экспертного опроса, проведенного НИУ ВШЭ в 2020 г., 

показывают неравномерное развитие спроса на передовые цифровые 

технологии по секторам экономики и социальной сферы России [9, С. 56-80.] 

(табл. 1).  

 

Таблица 1 – Спрос на передовые цифровые технологии в секторах 

экономики и социальной сферы в Российской Федерации, %, усредненная доля 

ответов респондентов, 2020 г. 
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интеллект 

5,3 10,4 8,0 2,7 38,0 12,5 23,2 

Квантовые 

технологии 

2,4 26,7 2,4 2,8 29,8 14,2 21,7 

Новые 

производственные 

технологии 

13,0 25,5 14,5 22,5 11,0 8,4 5,0 

Робототехника 15,3 9,6 16,1 7,5 2,4 23,6 25,5 

Системы 

распределенного 

реестра 

2,6 14,6 5,3 14,8 32,8 14,8 15,1 

Технологии 

беспроводной 

сети 

1,7 37,5 10,8 5,8 14,2 22,5 7,5 

Виртуальная и 

дополненная 

реальность 

4,2 19,3 4,2 31,6 1,3 6,3 33,1 

В среднем по 

всем цифровым 

технологиям 

6,4 20,5 8,8 12,5 18,5 14,6 18,7 
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На основе передовых цифровых технологий формируется широкий спектр 

решений, которые применяются едва ли не во всех отраслях экономики и 

социальной сферы. Некоторые цифровые технологии имеют четко выраженную 

отраслевую специфику (BIM, промышленные роботы и др.), другие могут быть 

использованы повсеместно для решения общих задач. Часть решений внедрены 

уже сейчас (умные счетчики для сбора данных о потреблении воды и 

электроэнергии и др.), часть — еще не получили широкого распространения и 

требуют комплексной модернизации («интеллектуальные сети», «цифровая 

подстанция», «интеллектуальное месторождение» в топливно-энергетическом 

комплексе, «цифровой завод», «цифровая верфь» — в промышленности). 

По нашим оценкам, они наиболее востребованы в ТЭК, здравоохранении и 

финансовом секторе. Цифровизация энергетики связана с распространением 

распределенных интеллектуальных энергосистем и соответствующих моделей 

потребления ресурсов. Высокий спрос в здравоохранении в значительной 

степени обусловлен необходимостью решения насущных задач борьбы с 

пандемией. Опережающему росту цифровой зрелости компаний финансового 

сектора способствует активное внедрение цифровых технологий крупными 

российскими финансовыми организациями [10, С. 16-28.]. 

В большинстве секторов российской экономики и социальной сферы 

цифровизация находится на сравнительно раннем этапе. До сих пор в структуре 

инвестиций организаций разных видов деятельности, на которые приходится 

две трети внутренних затрат на цифровую экономику, преобладает 

оборудование  

Мировой рынок электронной коммерции продолжает расти быстрыми 

темпами. Во всем мире продажи электронной коммерции оценивались в 3,2 

млрд. евро в 2019 году, при этом около 1.5 млрд. человек совершают покупки в 

интернете. Являясь ведущим мировым экспортером услуг, ЕС может извлечь 

большую пользу из возможностей, предоставляемых цифровой торговлей. 

Сфера розничной торговли была и остается одной из наиболее 

восприимчивых к различным инновациям, в ом числе в период развития 

цифровой экономики. В 2020 г. цифровизация и информатизация ритейла 

набирали обороты, и уже в 2021 г. ритейлерам необходимо решать новые 

задачи,  чтобы выйти на новый уровень в условиях развития цифровой 

экономики и инновационно-инвестиционного развития экономики [11]. 

Следует отметить, тот факт, что это связано с тем,  что их традиционные 

бизнес-модели, поддерживающие все внутренние системы организаций: 

методы стимулирования, рекрутинга, продвижения персонала, распределения 

ресурсов, внедрения новшеств и др. нередко вступают в противоречие с 

требованиями и потребностями цифровых моделей [12, C. 24-36.]. 

Основная цель формирования маркетинговой политики – создание 

ценности продукта, товара и услуги и продвижение товаров и услуг на основе 

прорывных и сквозных цифровых технологий до клиента. Клиент походи 
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определенный путь до того, как обратиться в компанию за продуктом и 

услугой, и после того, как ими воспользуется. Это называется путь клиента и 

основное назначение маркетингово политики – это формирование цифрового 

пути клиента, при этом важная функция маркетолога состоит в том, что 

оцифровать каждый шаг клиента [13, С. 7-15.]. 

Маркетинговая политика в сфере услуг в условиях цифровизации 

направлена на формирование комплекса эффективных средств и технологий 

для достижения стратегических задач. 

При разработке маркетинговой политики необходимо выполнять алгоритм 

построения комплекса взаимосвязанных действий в сфере услуг в условиях 

цифровизации: 

1. Определить бизнес-модель, оценить текущую ситуацию в компании и 

особенности отрасли. 

2. Сформулировать цели маркетинговой политики, которые должны 

решать задачи бизнеса. 

3.  Выделить ключевые сегменты целевой аудитории, составление 

профиля и портрета клиентов и потребителей. 

4. Изучить виды и величину спроса в цифровой среде. 

5. Определить сильные и слабые стороны конкурентов. 

6. Провести аудит digital-маркетинга в компании. 

7. Разработать стратегию электронного маркетинга с опорой на данные, 

полученные на предыдущих этапах. 

8. Составление маркетинговой политики внедрения стратегии и прогноз 

эффективности реализации всех пунктов маркетинговой политики.  

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Стратегически 

важным направлением перспективных направлений исследования являются 

изучение таких направлений, как: маркетинговые технологии в продвижении 

услуг в сети интернет, оценка влияния социальных сетей на трансформацию 

цифровой экономики, внедрение инновационных маркетинговых технологий в 

продвижении услуг в сети интернет, формирование оценки результатов 

цифровой трансформации сферы услуг. 
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Реферат 

 

Цель. На основе анализа исследований, изложенных  в трудах ученых, 

необходимо рассмотреть связь использования социальных сетей в программе 

продвижения мультиуровневого маркетинга. 

Методика. В процессе исследования использованы методы 

теоретического обобщения и сравнения, анализа и синтеза, системного анализа. 

Результаты заключаются в исследовании использования социальных 

сетей для продвижения мультиуровневого маркетинга (МЛМ-маркетинга). 

Научная новизна. Статья посвящена поиску новых форм и языка 

коммуникации, которые могут восприниматься потребителями как 

благоприятная ситуация.  

Практическая значимость. Обсуждаются инструменты, которые могут 

стимулировать интерес клиентов к такой деятельности. Особое значение 

придается социальным сетям. Представлены основные направления разработки 

концепции продвижения МЛМ-компании в социальных сетях. Подчѐркивается 

необходимость информирования целевой аудитории, создания узнаваемого 

бренда, повышения репутации компании, стимуляции интереса к продаваемым 

продуктам. 

Ключевые слова: маркетинг, МЛМ-компании, концепция продвижения, 

социальные сети, покупатели, продавцы. 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Вызванный пандемией кризис негативно отразился 

практически по всех отраслях экономики, но едва ли не в самом тяжелом 

положении оказался малый и средний бизнес. Мульти-уровневый маркетинг 

использует метод прямых и создает альтернативные традиционной работе 
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рабочие места для тех, кто хочет иметь возможность получения 

дополнительного дохода и тех, кто по тем или иным обстоятельствам, потерял 

работу в условиях кризиса, обусловленного пандемией. 

Анализ последних исследований и публикаций. При исследовании 

использования социальных сетей для продвижения мультиуровневого 

маркетинга (МЛМ-маркетинга) необходимо выделить несколько авторов, 

которые в современных публикациях отразили ряд результатов своих 

исследований: Джайн С., Синглаб Б., Крашенинникова Ю.А., Макарова О.М., 

Мамаева У.З., Шафиева А.М.  

Изложение основного материала исследования. Особенно последствия 

кризиса ощущают на себе средний и малый бизнес. Ритейлеры корректируют 

свои планы по развитию магазинов в сторону уменьшения спроса. Эксперты 

Kelly Services провели исследование среди 66 тысяч менеджеров среднего или 

высшего звена: 70% - сообщили, что найм в компаниях приостановлен; 23% - 

считают, что темпы найма остаются прежними; 7% - увеличили найм в связи с 

новыми потребностями бизнеса. 33% отметили, что настроение в коллективе 

ухудшилось, а 28% - значительно ухудшилось [5]. В этих условиях компании 

многоуровневого маркетинга (MLM) демонстрируют определенную 

жизнеспособность [3].  

Многоуровневый (сетевой) маркетинг - это модель продвижения товаров 

и услуг, которая позволяет производителю распространять свою продукцию 

среди потребителей путем прямых продаж через сеть независимых 

дистрибьюторов, каждый из которых, помимо прямой продажи продукции, 

имеет право привлекать партнеров с аналогичными правами. Любой 

дистрибьютор может построить свою партнерскую сеть, где доход участников 

сети формируется из процентов за продажу продукта и бонусов, которые 

являются дополнительным вознаграждением. В последнее время мировой 

MLM-рынок ежегодно растет почти на 2%. Средний объем мирового MLM-

рынка составляет около 200 млрд долларов в год. Российский рынок 

оценивается WFDSA в 2,5 млрд. долл. и занимает 14-е место в мире (рис. 1). 

 
Рисунок 1 -  Объем MLM-рынка в млрд. долл. 

 

Размер вознаграждений и бонусов, получаемых партнерами, определяется 

объемом продаж. Когда многие компании вынуждены сокращать штат и даже 

увольнять своих сотрудников, MLM компании позволяют заработать, 

предлагают такой продукт и такие возможности, которые всегда будут 

востребованы. В прямых продажах занято 118,4 миллиона человек по всему 
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миру, а число дистрибьюторов в европейском регионе выросло до 14 

миллионов. На товары для здоровья и красоты приходится около двух третей 

всех мировых продаж сетевых компаний, на товары для дома - около 10%. 

Остальное делят между собой одежда, бытовая техника, финансовые и 

развлекательные услуги (данные WFDSA). Россия не вошла в ТОП-10, так как 

из российских компаний в рейтинге представлена только "Фаберлик" с годовым 

оборотом 563 млн долларов на 38 месте (рис. 2). 

 
Рисунок 2 - Топ-10 MLM компаний мира, млн.долл [6] 
 

Прямые продажи имеют большую целевую аудиторию, потому что 

создают альтернативу традиционной работе для тех, кто хочет иметь 

возможность получать дополнительный доход и кого по тем или иным 

причинам не устраивает полная или частичная занятость. Во многих случаях 

прямые продажи становятся карьерой на полный рабочий день для людей, 

которые достигли определенной степени успеха и хотят продолжать свой 

независимый бизнес в этой отрасли полный рабочий день. 

Сетевой маркетинг имеет все возможности для динамичного развития и 

создания наибольшего количества рабочих мест. В этой связи становится 

очевидным повышенное внимание к многоуровневому маркетингу (MLM), 

поскольку в распространении товара или услуги участвует большое количество 

людей. Хорошие рыночные перспективы MLM-маркетинга обусловлены еще и 

тем, что в современных условиях пандемии, вынужденного ухода интернет-

ритейлеров сокращается количество торговых центров, что повышает 

популярность социальных сетей и доверие потребителей к рекомендациям 

дистрибьюторов, а с другой стороны, активные и коммуникабельные люди, с 

развитой самодисциплиной, находят свою карьеру в этой сфере [4].  

В условиях жесткой конкуренции, вызванной, в том числе, пандемией, 

только эффективные стратегии продвижения, основанные на использовании 

комплекса инструментов, способны привлечь внимание к деятельности 

компании и стимулировать количество обращений заинтересованных клиентов 

в компанию. 

Традиционно социальные сети, как в России, так и за рубежом, 

рассматривались как коммуникационные и развлекательные платформы. За 

последний год взгляд на социальные сети изменился. Большинство 

коммуникаций в MLM-маркетинге перешли в цифровое пространство по ряду 

причин: можно размещать публикации с любой частотой для привлечения 

внимания целевой аудитории; с помощью прямых коммуникаций можно 

значительно повысить уровень доверия и лояльности к компании; существует 
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широкий выбор различных типов контента, который можно использовать в 

маркетинговых целях: тексты, фото, видео, аудио, опросы.  

Социальные сети помогают MLM в реализации следующих целей:  

информированность целевой аудитории о компании; узнаваемость бренда; 

создание положительной репутации компании и нейтрализация негатива со 

стороны клиентов; стимулирование интереса целевой аудитории к продаваемой 

продукции; установление контактов с потенциальными клиентами [2].  

Одним из самых популярных ресурсов для общения с целевой аудиторией 

и позиционирования бизнеса стала платформа Instagram, но в таком формате 

невозможно надолго удержать внимание клиента и возникает необходимость 

поиска дополнительных площадок для организации дополнительной 

коммуникации и использования современных инструментов общения с 

клиентами (например, Stories в Instagram). Такой площадкой являются 

платформы Вконтакте и Twitter, популярные инструменты коммуникации в 

международных компаниях данного сегмента рынка и компаниях, работающих 

на международном рынке. Поскольку аудитория MLM-сегмента устремилась в 

сторону социальных сетей, возникает необходимость создания в MLM-

компаниях возможности использования инструментов Instagram, Вконтакте, 

Telegram из единого кабинета администратора, что позволяет комплексно 

подойти к разработке контент-планов. 

Для того чтобы эти цели были успешно реализованы, а MLM-

продвижение было эффективным, необходимо определить основные 

направления для разработки концепции продвижения компании в социальных 

сетях. 

Определение целевой аудитории. Прежде чем начинать какую-либо 

деятельность в социальных сетях, необходимо детально проанализировать свою 

целевую аудиторию и составить ее портрет. В нашем случае это: лица, 

принимающие решение о дополнительном заработке; лица, принимающие 

решение о покупке. Это могут быть как лица, заинтересованные в данном виде 

продукции, так и те, кто хочет найти для себя какой-то новый продукт 

(потенциальные клиенты); существующие дистрибьюторы, которые ищут 

потенциальных клиентов и партнеров; потенциальные дистрибьюторы. 

Правильный выбор платформы. Чтобы решить проблему правильного 

выбора, необходимо определиться со следующими позициями: социальные 

сети, которые наиболее популярны среди определенной целевой аудитории; тип 

контента, который предпочитает эта аудитория; тип контента, который лучше 

всего представляет онлайн-бизнес; тип коммуникации данной целевой 

аудитории в социальных сетях; уровень вовлеченности целевой аудитории и ее 

активность. инструменты, которые планируется использовать в социальных 

сетях. 

Конкретный выбор платформы. Для продвижения необходимо 

определить некоторые особенности существующих платформ: 

Twitter - очень удобный инструмент для продвижения MLM, так как в 

нем можно группировать приватные списки потенциальных клиентов, что дает 

возможность снизить "давление" на клиента и формирует доверие. В то же 
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время поисковый алгоритм Twitter и использование хэштегов позволяют 

быстро распространять среди целевой аудитории информацию о новостях в 

мире МЛМ. 

YouTube и другие подобные сайты видеохостинга открывают широкие 

возможности для демонстрации видеороликов, демонстрирующих 

производство товара и его использование, а также демонстрирующих успехи 

отдельных дистрибьюторов и отзывы клиентов, представляющих 

потенциальных дистрибьюторов. 

ВКонтакте - самая крупная и разнообразная социальная сеть в России. 

Правильная настройка таргетированной рекламы обеспечит использование этой 

социальной сети. Узкие социальные сети также могут помочь продажам, в 

зависимости от ниши и целей маркетинговой стратегии. 

Разработка сценария продвижения. Для оптимального взаимодействия с 

целевой аудиторией необходимо решить, какие каналы коммуникации будут 

наиболее эффективными: 

личный бренд лидера, связанный с брендом компании. Это необходимо 

потому, что люди больше доверяют лицам и живому общению, чем 

обезличенным страницам бренда. Им нравится наблюдать за достижениями, 

взлетами и падениями, некоторыми моментами из личной жизни популярных и 

успешных людей; 

официальная страница бренда. На этой странице публикуются материалы 

от имени компании: новости, полезные статьи, развлекательные посты, опросы. 

Проводятся конкурсы, онлайн-мероприятия. А также с ее помощью запускается 

таргетированная реклама; 

тематическая группа. Здесь собираются люди со схожими интересами, 

общаются друг с другом, обмениваются мнениями, делятся опытом. На 

страницах тематической группы публикуется полезная информация, связанная 

с той же деятельностью, что и бренд, но не являющаяся непосредственно 

страницей компании; 

закрытая группа. Доступ к этой группе дает явные преимущества ее 

участникам (текущим или потенциальным клиентам). Например, повышенные 

скидки, участие в специальных мероприятиях, возможность получить 

консультацию специалиста. 

Определение набора маркетинговых инструментов. Правильно 

подобранные инструменты намного быстрее приближают вас к поставленным 

целям, экономя не только время, но и бюджет: 

контент-маркетинг определяет самую необходимую информацию для 

целевой аудитории, учитывает ее интересы, проблемы, потребности. Это могут 

быть успешные кейсы, инструкции к продуктам, мнения экспертов, 

информационные статьи, развлекательный контент, видео, цитаты, гифы. 

Именно в этом канале можно размещать тематические конкурсы и викторины, 

видеопоздравления и т.д.; 

таргетированная реклама. В настоящее время количество персональных 

страниц в социальных сетях значительно увеличилось. Настройка рекламной 

кампании на основе таких критериев, как различные поведенческие факторы, 
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интересы, сообщества, на которые может подписаться ваша целевая аудитория, 

позволит вам охватить большую аудиторию; 

реклама в таких группах, как профессиональные ассоциации или группы 

по интересам, где ваши потенциальные клиенты наиболее активны, позволит 

вам охватить дополнительную долю потенциальных клиентов; 

лидеры общественного мнения. Это эксперты в конкретных темах или 

просто популярные, известные люди, чье мнение является авторитетом для 

общества. Анализ рынка и выявление лидеров общественного мнения, которые 

актуальны для данной сферы, которые хорошо известны и авторитетны для 

данной целевой аудитории, привлечение этих людей для рекламы повышает 

узнаваемость бренда, увеличивает продажи; 

ретаргетинг. Таргетинг на аудиторию, которая уже посещала сайт, даже 

случайно, всегда более эффективен, чем на аудиторию, которая вообще не 

знакома с продаваемым продуктом, поскольку они уже знают о компании и 

продукции и вероятность того, что они заинтересуются предметом рекламы, 

достаточно высока. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Модель 

многоуровневого сетевого маркетинга в современных условиях, с учетом 

возможностей социальных сетей, имеет достаточно высокий потенциал не 

только для покупателей, но и представляется удобным инструментом для 

реализации продукции и заработка продавцов и производителей товаров. 

Использование социальных сетей для MLM-рынка дает возможность обходить 

большинство трудностей, вызванных пандемией, а также дает большую 

клиентскую базу, новые методы продвижения, и развитие бренда. 
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покупателей. 

Практическая значимость. Предложения и рекомендации по 
рациональному, научно обоснованному развитию и размещению розничной 

торговой сети на территории города, которое имеет большое социально-

экономическое значение, поскольку оно должно обеспечить высокую 

экономическую эффективность торговой деятельности предприятий, а также 

максимальное удовлетворение спроса и высокий уровень торгового 

обслуживания покупателей.  
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Постановка проблемы и ее связь с научными и практическими 

задачами. С переходом к рыночным отношениям, ситуация в организации 

территориального планирования розничной торговой сети изменилась 

коренным образом. Рыночным отношениям чужда система жесткого 

администрирования и навязывание хозяйствующим субъектам планов и 

действий. Они самостоятельны в правовом и экономическом отношениях от 

органов государственной власти и управления. Коммерческая деятельность 

субъектов рынка регламентируется существующим законодательством и 

договорными отношениями с контрагентами. 

Анализ научных исследований и публикаций. Одним из факторов 

повышения эффективности использования розничной торговой сети является 

комплексность обслуживания покупателей, которое обеспечивается за счет 

универсализации ассортимента, в частности по торговым центрам 

общегородского и общерайонного значения нами рекомендуется обязательное 

наличие предприятий книжной торговли. Вопросы размещения и состояния 

розничной торговой сети широко рассматриваются в работах таких 

специалистов как: Б. Берман, Дж. Єванс, [1], М. Леви, Б.А. Вейтц [4], Э. 

Ньюмэн, П. Каллен [5], В.Н. Орлова [7], В. Розмари, Р. Мохаммед [8], О.А. 

Рыжова, Н.В. Кочерягина [9], Теплов В.И., Тарасова В.И. [8]. Анализ состояния 

книжной отрасли, а также стратегии размещения книготорговых предприятий 

рассматриваются в работах таких ученых как Р. Вишенбарт [2], Г. Грэм [3], 

И.И. Ординарцев [6] и других. 

Изложение основного материала исследования. Актуальность 

выполненных исследований по развитию торговой сети Донецкого региона 

обосновывается значительным приростом новых рабочих мест, что является 

резервом по трудоустройству бывших работников угольной, металлургической, 

машиностроительной промышленности и транспорта, производственные 

предприятия которых были закрыты в период военных действий и 

экономической блокады. 

В связи с этим, многие работники этих отраслей переквалифицировались 

и пополнили ряды предпринимателей как в сфере производства товаров и услуг 

потребительского назначения, так и непосредственно в торговом 

обслуживании. Экономическая составляющая  этого процесса включает в себя 

сборы и налоги, которые поступают от физических и юридических лиц в 

местные бюджеты. 

Обосновывая процесс развития розничной торговой сети с позиций 

социальной значимости, необходимо отметить, что увеличение уровня 

обеспеченности населения торговыми площадями, способствует снижению 

затрат времени покупателей на поиск и приобретение товаров, что в итоге 

увеличивает долю свободного времени последних.   

Кроме того, по мнению архитекторов и проектировщиков, розничная 

торговая сеть должна стать составной частью архитектурного ансамбля 

отдельных зон города, внося в его однообразную структуру разнообразные 

элементы оживления. При размещении торговой сети учитывается целый ряд 

факторов, основными из которых являются: состав и масштаб городской 
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территории; размещение крупных административных учреждений, научных, 

культурных, производственных центров; наличие современных скоростных 

транспортных магистралей и мобильного общественного транспорта.  

При размещении торговой сети должны быть соблюдены следующие 

условия: 

торговая сеть должна быть максимально приближена к потребителю. Это 

условие для размещения книготорговой сети реализуется на практике путем 

реализации книжной продукции на площадках сетевого FMCG-ритейла 

(например, сеть супермаркетов «Первый Республиканский супермаркет», 

«Moloko»); отделы гипермаркета «Галактика»; 

предоставление покупателям максимально широкого выбора 

ассортимента товаров. Для независимых книжных магазинов, необходимо 

определить мероприятия по разработке ассортимента (основной и 

сопутствующий), подбору предлагаемых клиентам услуг (так, в книготорговом 

магазине можно предложить: изготовление визитных карточек, копировальные 

работы, упаковка подарков, продажа цветов и т.п.), мерчандайзинга, формам 

пропаганды и рекламы и др.; 

разделение зон деятельности однотипных по ассортиментному профилю 

магазинов, чтобы их торговая площадь и плотность покупательских потоков 

обеспечили необходимый объем товарооборота и уровень рентабельности 

работы розничного торгового предприятия; 

правильный выбор места расположения магазинов с учетом основных 

направлений потоков покупателей. С учетом этого принципа книготорговые 

предприятия должны размещаться на главных улицах города (магазин «Буклет» 

ул. Артема 130), на остановках общественного транспорта, на пересечении 

транспортных магистралей, в местах концентрации учреждений, 

производственных предприятий, учебных заведений: зона учебных корпусов 

высшего учебного заведения (магазин «Эридан», г.Донецк, ул. Артема 79); 

деловая зона и зона отдыха (магазин «Книги для всей семьи», г. Донецк, бул. 

Пушкина 25). 

Выполненный анализ состояния розничной торговой сети г. Донецка по 

реализации ассортимента книжной продукции показывает, что наибольшую 

долю в обороте занимают известные фирмы, расположенные в Ворошиловском, 

Киевском, Куйбышевском и Ленинском районах города. К ним необходимо 

отнести: «Дом Книги», «Эридан», «Буклет» и др.  

Анализ исследуемой торговой сети показывает, что уровень 

обеспеченности торговыми площадями г. Донецка по книжной продукции 

меньше рекомендуемой нормы (6,9 м
2
 на 1000 жителей), что, безусловно, 

отражается на удовлетворении спроса покупателей. С учетом перспективного 

роста объемов реализации ассортимента книжной продукции через сеть 

Интернет-магазинов проблема оптимизации количества стационарной 

розничной торговой сети принимает актуальное значение для большинства 

городов Донецкого региона. 

 Кроме выше перечисленных условий, при размещении книготорговых 

предприятий должны использоваться следующие принципы: 
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ступенчатое или концентрическое размещение магазинов на территории 

города, основано на делении товаров по частоте спроса. Первая ступень 

торгового обслуживания включает магазины, реализующие ассортимент 

товаров повседневного (массового) спроса, последующие ступени – магазины, 

осуществляющие продажу товаров как повседневного, так периодического и 

редкого спроса (в том числе магазины книжной торговли). Этот принцип 

предполагает усложнение ассортимента товаров в магазинах города при 

перемещении от периферийных районов города в центрально-городские зоны и 

реализуется на практике за счет размещения основной массы товаров простого 

ассортимента (повседневного спроса) в жилых зонах города и постепенном 

усложнении ассортимента товаров по мере приближения к центральной части 

города, где представлен полный ассортимент товаров повседневного, 

периодического и редкого спроса. Данный принцип обосновывается 

имеющимися статистическими данными по дислокации торговой сети городов 

Донецкого региона, которые показывают, что до 70% розничной торговой сети 

по реализации непродовольственных товаров размещается в зонах 

общегородского значения. Например, Ворошиловский и Киевский районы 

города Донецка имеют уровень обеспеченности торговыми площадями по 

реализации непродовольственных товаров в три и более раз, чем Пролетарский, 

Петровский и Кировский районы. 

Розничная торговая сеть по реализации непродовольственных товаров в 

современный период характеризуется усилением специализации и углублением 

ассортимента. Этот принцип в основном связан с уменьшением размеров 

торговой площади отдельных магазинов, где отсутствует возможность продажи 

товаров широкого ассортимента. Это особенно относится к магазинам частной 

формы собственности, которые формируются на базе приватизации первых 

этажей жилого фонда главных улиц города. Чем меньше размер торговой 

площади, тем более узкий ассортимент товаров может быть представлен. Эти 

магазины реализуют товары периодического спроса, такие как книги, ткани, 

одежда, обувь, парфюмерия, спортивная одежда, спортивная обувь, ювелирные 

изделия, часы, канцелярские товары, бытовая химия и т.п.  

Анализируя эффективность специализации магазинов, необходимо 

учитывать при планировании торговой сети на территории города  особенности 

спроса, структуру и места формирования потенциальных покупателей.  

В настоящий период при проведении реконструкции и 

переспециализации торговой сети используются дополнительные типы 

магазинов узкого ассортиментного профиля с торговой площадью от 80 до 250 

м
2
. Данные типоразмеры мы рекомендуем использовать и для формирования 

торговой сети по торговле книгами. Формирование торговой сети книжных 

магазинов должно осуществляться с учетом основных принципов маркетинга и 

условий размещения магазинов данной специализации – максимальное 

приближение к потребителям. Это условие реализуется на практике путем 
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размещения книжных магазинов в городских зонах, где формируются 

потенциальные покупательские потоки. 

В этой связи необходимо отметить на особенности размещения 

специализированной торговой сети по реализации книжной продукции. По-

нашему мнению, эти магазины необходимо размещать, максимально 

приближая к зонам спроса потенциальных покупателей: места дислокации 

студентов высших учебных заведений, учащихся средних специальных и 

общеобразовательных заведений и тд. В этой связи, магазины книжной 

торговли рекомендуется размещать на территории города по следующим 

местам концентрации потенциальных покупателей: небольшие магазины, 

павильоны в учебных корпусах и в радиусе до 200 м от учебного заведения; 

отделы книжной торговли в супермаркетах районного значения (например, 

супермаркет «Обжора» - Ленинский административный район города Донецка); 

отделы книжной торговли в торговых центрах (например, ТЦ «Донецк Сити», 

ТЦ «Континент», ТЦ «Белый лебедь» - в перспективе). 

Такой принцип размещения, который является разновидностью 

«ступенчатости» обеспечит более полное удовлетворение разнообразных 

потребностей покупателей отдельных зон города.  

Расположение магазинов по групповому признаку подразумевает 

реализацию товаров близких по своему потребительскому назначению 

(например, книги, канцелярия, детские игрушки,  и т.п.) и имеющие 

ограниченные по размерам торговые площади. Этот принцип характерен для 

центральных улиц и зон города, где формируется большое количество 

специализированных и узкоспециализированных магазинов, которые в 

комплексе формируют универсальный ассортимент. Территориальная близость 

магазинов различной товарной специализации, связанных общим спросом, 

предоставляет возможность совершать комплексные покупки с меньшей 

затратой времени. 

Размещение крупных супермаркетов, универсамов вдоль главных 

транспортных магистралей города, на основных въездах-выездах города. 

Примером такого принципа размещения в городе Донецке являются 

супермаркеты «Обжора» на Ленинском проспекте и улице Петровского, 

гипермаркеты «Манна» и «Галактика» на Ленинском проспекте, в которых 

также присутствуют отделы по реализации книжной продукции. 

Сосредоточенность торгового обслуживания в торговых центрах и 

комплексах, где принцип группового размещения приобретает новые качества. 

Предприятия розничной торговли по реализации продовольственных и 

непродовольственных товаров и предприятия ресторанного бизнеса 

формируются в виде единой системы, в которой отдельные предприятия 

функционируют как взаимосвязанные элементы, дополняя друг друга и 

обеспечивая покупателям возможность приобретения комплексных покупок. 

Такая группа магазинов получает общий район деятельности, концентрирует 

поток покупателей, в результате чего значительно усиливается общая 
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посещаемость магазинов и торговых предприятий, что в значительной степени 

отражается на росте товарооборота и повышении эффективности работы 

торгового объекта в целом. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований в представленном 

направлении. В этой связи, в порядке компенсации и более полного 

удовлетворения спроса покупателей нами рекомендуется органам местного 

самоуправления по согласованию с собственниками торговых объектов на 

льготных условиях аренды предоставлять площади под бизнес данной 

специализации в торговых центрах и торговых комплексах города Донецка. 

Такими местами дислокации магазинов книжной торговли могут быть: ТЦ 

«Грин Плаза», ТЦ «Планета», ТЦ «Донецк Сити», супермаркеты «Геркулес-

Молоко» (бул. Шевченко, пр-т Ильича) и др. Как показывает практика такого 

размещения магазинов «Книги» в ТЦ «Континент» это гарантирует как 

социальный, так и экономический эффект. 
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Реферат 
 

Цель. Целью исследования выступает изучение такой современной 

маркетинговой стратегии как омниканальность, сущности, основных каналов и 

их взаимосвязей с потребителем.  

Методика. В процессе научного исследования были использованы такие 

методы общенаучного познания как индукция и дедукция, метод анализа 

информации, а также такой научный метод как сравнение. 

Результаты. Рассмотрены теоретические подходы к омниканальному 

маркетингу и омниканальной стратегии, обобщены основные подходы. 

Изучены виды коммуникаций и их взаимодействие в омниканальном 

маркетинге, рассмотрены онлайн- и офлайн-каналы взаимодействия. 

Научная новизна. В научной статье на основании проведенного анализа, 

предложено уточнение теоретического понятия «омниканальность», 

разработана схема взаимодействия каналов коммуникации в омниканальном 

маркетинге. 

Практическая значимость. Представленные результаты исследования, 

позволяют рассматривать каналы коммуникаций в омниканальном маркетинге 

как современное направление в развитии торговли. 

Ключевые слова: омниканальность, digital-среда омни-канал, 

маркетинг, каналы, коммуникации. 

 

Постановка проблемы и ее связь с научными и практическими 

задачами. Среди современных трендов маркетинга особое развитие 

приобретает инструментарий нейромаркетинга, маркетинга взаимоотношений, 

вирусного маркетинга, мобильного маркетинга и др. Ключевое положение в 

данных исследованиях отводится потребителю, который не просто желает 

приобрести товар, а должен быть заинтересован в получении других 

неудовлетворенных благ. Создаются маркетинговые стратегии с акцентом на 

то, о чем думают и что хотят приобрести потребители [5]. Отказ от данных 

подходов свидетельствует о добровольном отказе от потребителя, и 

добровольный отказ от конкурентных преимуществ. 
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Анализ последних исследований и публикаций. Развитие современных 

технологий является основой формирования бизнес-среды, в том числе 

потребительского рынка, что вынуждает организации подстраиваться под 

происходящие изменения. Изменения поведения потребителей в рамках 

омниканальной стратегии рассматриваются в трудах таких ученых И. А. 

Аренкова [2], Баженова Д. С. [4], А.М. Кузьмина [8], Кониной [9], В. А. 

Щупловой [2], Н. Ю. Черченко [14] и др. Однако вопросы взаимодействия 

каналов взаимосвязи остаются по-прежнему не раскрыты в полной мере, что и 

будет рассмотрено в данной статье. 

Изложение основного материала исследования.  Основной 

отличительной чертой омниканального маркетинга выступает взаимодействие 

пользователя с брендом, который всегда на связи в любом удобном для клиента 

канале.  

Отчет аналитиков Ассоциации компаний интернет-торговли в своем 

отчете за 2021 год говорит о том, что объем интернет-продаж за 2021 год в 

России превысил показатели предыдущего периода на 12% и составил 3,6 трлн 

рублей. Доля e-commerce в общем объеме розничных продаж по итогам года 

составила 9,2%. При этом прогноз АКИТ еще три месяца назад был на 100 млн 

ниже: в ассоциации считали, что по итогам года оборот достигнет 3,5 трлн 

рублей. В настоящее время рост доверия к интернет-торговле, особенно к 

отечественной, растет. 

Из 3,6 трлн рублей общего оборота 3,1 трлн приходится на отечественные 

интернет-магазины и маркетплейсы, а трансграничные продажи составили 

лишь 478,6 млрд руб. Соответственно, и растут объемы внутренней e-commerce 

быстрее (+13% год к году), чем трансграничной (+9%).  

Алешникова, В. И. дает следующее определение «стратегии 

омниканального маркетинга – набор действий, выполняемых производителем в 

маркетинговом канале и направленных на создание условий, учитывающих 

интересы сторон для выстраивания долговременных взаимовыгодных 

отношений, предполагающих свободный переход потребителя с канала на 

канал и непрерывную обратную связь [1]. 

Кузьмин А.М. делает акцент на воронку продаж в омниканальной 

стратегии. «Омниканальная маркетинговая стратегия (omnichannel) позволяет 

отслеживать воронку продаж от первого просмотра до оплаченного продукта 

или услуги» [1]. 

Так, Д. В. Кузин отмечает «…определенным объединением тенденций 

является «накапливаемый потребительский опыт» — элемент новой концепции 

маркетинга Knowledge Marketing (маркетинг на основе знания потребителей)» 

[8]. Казущик, А. А. также делает акцент на клиентском опыте в рамках 

стратегии омниканального маркетинга и утверждает, что «омниканальный 

маркетинг позволяет клиентам взаимодействовать с брендом таким образом, 

чтобы каждый из коммуникационных каналов участвовал в создании единого 

клиентского опыта» [7]. 
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Таким образом, компания не только продает товар, но производит сбор 

знаний о потребителе (его особенностях, вкусах, интересах и т.д.), что 

позволяет выстраивать более четкую стратегию развития организации. 

Омниканальность – это комплекс каналов коммуникации между 

потребителем-клиентом и организацией, во главе которого находится клиент с 

его потребностями и желаниями, а вокруг него создается «паутина» 

взаимосвязей онлайн- и офлайн-каналов. Каналы коммуникации между 

потребителем и организацией представлены на рисунке 1.  

Рисунок 1 – Каналы коммуникации в омниканальном маркетинге 

 

Возможности взаимодействия между каналами для потребителя 

становятся доступными и взаимно дополняемы, это выступает основой для 

получения необходимой информации потребителем о товаре, а также о 

возможности его дальнейшего приобретения. 

Все каналы коммуникации в омниканальном маркетинге делятся на 

онлайн- и офлайн-каналы. К онлайн-каналам относят:  

интернет-рекламу,  

официальные сайты компаний,  

социальные сети и мессенджеры,  

онлайн-каталоги,  

мобильные приложения,  



 

245 

push-рассылки и др.  

К офлайн-каналам принято относить:  

офлайн магазины,  

колл-центры,  

конференции,  

выставки,  

наружную рекламу. 

Отметим, что каналы коммуникации в омниканальном маркетинге 

взаимосвязаны, они влияют на потребителя и имеют связи между собой, и 

соответственно, доступ к информации у компании. Это свидетельствует об 

интеграции как различных каналов продаж, так и каналов маркетинговой 

коммуникации. 

Омниканальная стратегия позволяет получать информацию клиентом о 

товаре любым удобным для него способом, в удобное время, в удобном месте; 

для бренда она дает возможность сопровождать клиента на всех этапах от 

заинтересованности в покупке товара до послепродажного сопровождения; а 

также иметь возможность отслеживать статистические данных по 

покупательской заинтересованности по разным каналам, что позволяет 

создавать единую интегрированную систему взаимодействия между клиентом и 

компанией. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. В статье 

рассмотрены теоретические основы омниканального маркетинга, который 

следует рассматривать как комплекс каналов коммуникации между 

потребителем-клиентом и организацией, во главе которого находится клиент с 

его потребностями и желаниями, а вокруг него создается «паутина» 

взаимосвязей онлайн- и офлайн-каналов. Возможность сопровождения клиента 

на всех этапах выбора, влиять на него, не дать уйти к конкуренту и является 

ключевой составляющей для организации Дальнейшие исследования будут 

направлены на изучение карты путешествий клиента через омниканальную 

интеграцию. 
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Реферат 

 

Цель. Исследовать теоретический базис развития таможенного 

маркетинга в части инструментария современного маркетинга в контексте 

решаемых задач. 

Методика. В процессе исследования использованы общенаучные методы 

‒ анализа и синтеза, индукции и дедукции; специфические ‒ метод 

восхождения от абстрактного к конкретному; систематизации и обобщения; 

экономико-логического анализа; моделирования. 

Результаты. Проведен теоретический анализ инструментария 

современного маркетинга в контексте решаемых задач, что позволило 

сформулировать сущность инструментария таможенного маркетинга; 

определить критериальные базовые особенности стратегического и 

операционного таможенного маркетинга; сформировать спектральную модель 

маркетинговых задач таможенных органов; выявить векторы контекстных 

значений термина «средства»; построить схему инструментария и средств 

таможенного маркетинга в контексте решаемых задач таможенных органов.  

Научная новизна. Дано определение «инструментарий таможенного 

маркетинга»; представлена спектральная модель маркетинговых задач 

таможенных органов; построена схема инструментария и средств таможенного 

маркетинга в контексте решаемых задач таможенных органов.  

Практическая значимость. Результаты исследования представляют 

интерес для руководителей предприятий и маркетологов, а также ученых и 

специалистов, исследующих вопросы развития таможенного маркетинга.  
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Постановка проблемы и ее связь с самыми важными научными и 

практическими задачами. Многообразие видов маркетинга демонстрирует 

широту спектра его использования. Объектами маркетинговой деятельности в 

современных условиях хозяйствования являются самые разнообразные 

продукты, а именно – это и товары, и территории, и идеи, отдельные 

персоналии. Это свидетельствует о том, что современная маркетинговая 

деятельность может быть направлена самые разнообразные объекты, имеющие 

как материальный, так и не материальный характер, что стимулирует появление 

и новых названий для маркетинга. В то же время, обобщающим критерием, 

позволяющим при всем разнообразии отнести деятельность на рынке того или 

иного субъекта к маркетинговой, является осуществление его работы, 

направленной на потребителя, удовлетворение его потребностей, причем в 

форме лучшей, чем это делают другие субъекты рынка. В 

предпринимательской среде использование маркетинга как философии бизнеса 

позволяет фокусировать внимание именно на потребностях 

клиентов/потребителей предлагаемых товаров/услуг. Несмотря на то, что 

таможенные органы и их деятельность в определенной степени предполагает 

монополию государства, законодательно определены также и работы, услуги, 

выполнение которых предусматривает участие и негосударственных структур – 

брокерская деятельность, частные склады, магазины беспошлинной торговли и 

др.  Кроме того, управленческая деятельность таможенных органов по всей 

своей вертикали также должна быть основана на использовании 

маркетингового подхода, чтобы оставаться жизнеспособной и соответствовать 

постоянно меняющейся внешней среде.  В этой связи для реализации 

таможенного маркетинга необходимы теоретические знания, а также 

инструментарий, которые позволят использовать маркетинга в контексте 

решаемых задач таможенными органами, что и определяет актуальность темы 

исследования. 

Анализ исследований и публикаций свидетельствует, что вопросам, 

связанным с исследованием отдельных аспектов формирования стратегии 

маркетинга в сфере таможенных услуг посвящены работы В.В. Макрусева,              

А.В. Кошелева [6]; принципам организации таможенного маркетинга ‒                

А.С. Осипенковой и В.С. Тарикова [7]; вопросам классификации маркетинговых 

коммуникаций, исследованию среды, целеполагания в моделях развития –                

Н.Ю. Возияновой [2], О.Е. Акимовой [1]. 

Однако, недостаточно разработанными остаются вопросы, связанные с 

изучением теоретического базиса развития таможенного маркетинга в части 

инструментария современного маркетинга в контексте решаемых задач. 

Изложение основного материала. Под решением задач следует понимать 

«…процесс выполнения действий или мыслительных операций, направленный 

на достижение цели, заданной в рамках проблемной ситуации ‒ задачи; 

является составной частью мышления» [8]. Решение задачи предусматривает: 
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 Постановку задачи; 

 Определение лица (круга лиц), которым будет поставлена задача 

для ее решения; 

 Выбор способа ее решения; 

 Оформление результат решения задачи с обоснованием 

особенностей ее реализации и эффективности.  

Так, например, в исследованиях В.В. Макрусева, А.В. Кошелева [6], а 

также А.С. Осипенковой и В.С. Тарикова [7] обращено внимание на 

актуальность решения задач, связанных с развитие института таможенного 

администрирования. Однако, следует отметить, что формирование и развитие 

института таможенного администрирования – это важная, но не единственная 

задача, решение которой возлагается на таможенные органы, согласно 

нормативно-правовым актам, регулирующих их деятельность.  

В зависимости от характера решаемых задач таможенный маркетинг 

целесообразно подразделять на: 

 Стратегический – маркетинг, направленный на развитие будущего 

потенциала организации;  

 Операционный – маркетинг, направленный на реализацию 

существующего потенциала организации. 

 Критериальные базовые особенности стратегического и 

операционного маркетинга при реализации таможенного маркетинга 

представлены в таблице 1.  

 

 Таблица 1 – Критериальные базовые особенности стратегического и 

операционного таможенного маркетинга  

 

Критерии Стратегический Операционный 

Горизонты 

планирования  

Долгосрочные; 

Среднесрочные  

Краткосрочные  

Деятельность На перспективных рынках; 

Направлена на 

перспективное достижение 

макроцели 

На существующих рынках; 

Направлена на реализацию 

текущих планов, 

достижение микро целей  

Инструменты  Сегментация рынка; анализ 

и прогнозирование; 

брендинг; конкурентные 

стратегии и др. 

Тактические приемы, 

направленные на сбыт, 

установление цены, 

продвижение 

 Составлено автором  

 

Определенную аналогию в обосновании важности маркетинга можно 

провести с маркетинговой деятельность коммерческих предприятий, которые в 

условиях отечественной практики прибегают к нему слишком поздно, когда 

недостаток маркетинговой активности приводит либо к стагнационным 

процесса их финансово-хозяйственной деятельности, либо вообще является 
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одной из весомых причин провала хорошо продуманных проектов и 

стратегических разработок в части предложения новых продуктов 

(товаров/услуг), систем сбыта и т.п., но не основывающихся на системе 

маркетинга. В этой связи важность операционного и стратегического 

маркетинга лишь возрастает. 

Характерной особенностью операционного маркетинга является: 

 Краткосрочный горизонт планирования, вектор которого лежит в 

существующих рынках и активизации текущей деятельности в его рамках; 

 Использование совокупности тактических приемов, нацеленных на 

сбыт, установление цены, продвижение продукта и др.; 

 Нацеленность на достижение запланированных объемов деятельности, 

продаж и, соответственно, дохода/прибыли; 

 Активность, гибкость и мобильность как основа достижения 

стратегических планов посредствам реализации текущей маркетинговой 

деятельности. 

Следует отметить, что с исторической точки зрения основание в практике 

маркетинга различных способов операционного маркетинга привело к 

появлению таких его форм как продвижение, стимулирование сбыта и др., 

ставших элементами стратегического маркетинга. 

Характерной особенностью стратегического маркетинга является: 

 Средне- и долгосрочный горизонты планирования, векторы которых 

лежат в том числе в перспективных рынках, использованию различных 

инноваций; 

 Определение логики маркетинговой деятельности хозяйствующего 

субъекта в целом, базирующейся на реализации им маркетингового подхода; 

 Использование специфического инструментария ‒ сегментации рынка, 

анализа и прогнозирования, выработки конкурентных стратегий, брендинга и 

т.п. 

Следовательно, стратегический маркетинг нацелен на выработку 

субъектом маркетинговой деятельности решений в средне- и долгосрочной 

перспективе, носящих принципиальный, общий, не детализированный 

характер, определяющий целевой ориентир для дальнейших маркетинговых 

действий, осуществляемых в рамках операционного маркетинга.  

К числу важнейших функций стратегического маркетинга следует 

отнести: 

 Определение целевого рынка, его целевой аудитории; 

 Оценка привлекательности выбранного рынка, его потенциала и 

рисков; 

 Формирование ценностного предложения, осуществление его 

позиционирования; 

 Определение ключевых компетенций; 

 Оценка конкурентоспособности; 

 Разработка стратегии, планирование охвата рынка, продвижения 

продукта, предложения новых продуктов для целевой аудитории.  
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Таким образом, как показали исследования, для реализации таможенного 

маркетинга следует иметь четкое представление о субъектно-объектном 

взаимодействии, которое может быть достигнуто с помощью использования 

различных инструментов при осуществлении маркетинговых действий 

субъекта маркетинга.  

В словарном определении термин «инструментарий» трактуется как 

«…набор каких-либо инструментов, совокупность инструментов, 

употребляемых в какой-либо специальности; …перен. ‒ совокупность средств, 

применяемых для достижения или осуществления чего-либо» [3]. 

Так, в маркетинге используются различные инструменты: 

Продукт, цена, продвижение, место (маркетинг-микс); 

Реклама; 

PR; 

Брендинг; 

Мерчандайзинг; 

Другие – Интернет, соцсети, СМИ, конференции, вебинары, ярмарки, 

событийные мероприятия, телефоны/смартфоны, фирмы (новые модели 

взаимодействия), технические устройства и программы, маркетинговая 

политика, в конце концов – сами люди (человек) и пр. 

Следовательно, спектр инструментария маркетинга подвержен 

постоянному изменению, как в результате появления новой техники и 

технологий, технологических решений, так и в результате комбинирования 

маркетологами традиционно применяемых инструментов с новыми 

возможностями, исходя из динамики предпочтений 

потребителей/пользователей. 

Как показали исследования [5] в практических целях маркетинг 

использует разноплановый инструментарий, нацеленный на: 

 Донесение информации до потребителя о своем продукте 

(товаре/услуге), уникальных свойствах и предложениях, имеющихся 

преференциях (скидках, акциях и т.п.), конкурентных преимуществах; 

 Эффективное использование маркетинга, которое возможно при 

концентрации внимания субъекта маркетинга на аспектах эффективного 

продвижения и удержании целевой аудитории, осуществление которых 

реализуется через разрабатываемую маркетинговую политику, 

предусматривающую наличие разных тактик для достижения поставленных 

целей; 

 Реализацию маркетинговой политики субъекта маркетинга исходя 

из его понимания спектра действий в рамках реализации маркетингового 

подхода к управлению и формированию его маркетинговой политики, успех 

которой зависит от четкости осознания того, какие инструменты, методы и 

средства будут необходимыми для достижения цели и решения 

запланированных им задач.  

Следовательно, верным является тезис, что «…любая деятельность, 

включает два аспекта: целеполагание и действие. Внутренней границей 

деятельности является целеполагание, а внешней – действие» [2, с. 253], 
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которые реализуются различными средствами, согласно решаемым субъектом 

маркетинга в процессе достижения поставленных им целей и задач, а также 

применяемым им средствам для их достижения.  

Таможенными органами при реализации маркетинга решаются 

разноплановые и разноуровневые задачи внутриорганизационного и 

внешнеорганизационного характера (рисунок 1).  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Спектральная модель маркетинговых задач таможенных 

органов, авторская разработка  

 

  

Термин «средства» также имеет множество контекстных значений, а 

именно [9]: 

 «…прием, способ действия для достижения чего-либо»; 

 «…орудие, необходимое для достижения, осуществления чего-

либо»; 

 «…вещество или препарат для лечения конкретного недуга или 

решения конкретной бытовой задачи»; 

 «…капитал, деньги; материальные ценности; состояние». 

 Векторы контекстных значений термина «средства» представлены в 

таблице 2. 

  

Задачи 

Внутриорганизационного характера Внешнеорганизационного характера 

Организационно-технико-
технологического, 
информационного и кадрового 
обеспечения   

Объединения людей и групп для 

выполнения задач 

Рекрутинг и мотивация 

Внутреннее взаимодействие 

между отделами, службами и т.п. 

Внутриорганизационные 

маркетинговые стратегии 

Внешние коммуникационные 

маркетинговые стратегии 

Уровни: миро-, мезо-, макро-  

Имидж, PR, реклама самой 

организации, ее деятельности и т.п. 

Продвижение продукта 

деятельности   

Привлечение целевой аудитории  

Удержание целевой аудитории  
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Таблица 2 – Векторы контекстных значений термина «средства» 

 

Трактовка сущности Пример контекстного значения 

«…прием, способ 

действия для достижения 

чего-либо» 

Язык, как средство обмена информацией; приемы 

(отдельные действия; способы экономического 

анализа и др.) 

 

«…орудие, необходимое 

для достижения, 

осуществления чего-либо» 

Технические, экономические, социальные средства 

и др. 

«…вещество или препарат 

для лечения конкретного 

недуга или решения 

конкретной бытовой 

задачи» 

Средства от болезни, насекомых, для уборки и 

дезинфекции и др. 

«…капитал, деньги; 

материальные ценности; 

состояние» 

Денежные средства, средства платежа;  

Основные и оборотные средства предприятий; 

Средства, собираемые в виде налогов;  

Средства как совокупность затрат 

Др. 

 

Составлено автором по данным [9] 

 

Инструменты и средства современного маркетинга в контексте решаемых 

задач таможенными органами (рисунок 2). 

Базируясь на разработанной нами Спектральной модели маркетинговых 

задач таможенных органов, которые носят внешне- и внутриорганизационный 

характер, таможенный маркетинг должен включать: 

 Инструменты, позволяющие подготовить принятие управленческих 

решений (сформировать стратегию самого маркетинга, которая 

будет реализована через тактические действия); 

 Средства, позволяющие реализовать сформированную 

маркетинговую стратегию таможенного органа.   

Так, к числу инструментов для подготовки принятия решений относят:  

 методы, приемы и способы институционального и экономического 

анализа; 

 методы, приемы и способы, используемые в планировании и 

прогнозировании; 

 методы, приемы и способы, используемые для осуществления 

контроля. 

Отметим, что чем большее количество инструментов маркетинга 

используется, тем большую важность и значение приобретает аналитика, для 

осуществления которой необходима информация. 
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Рисунок 2 – Схема инструментария и средств таможенного маркетинга в 

контексте решаемых задач таможенных органов, авторская разработка   

 

Сбор информации, также, как и проведение анализа, связан с ростом 

трансакционных издержек. В этой связи, маркетологам необходимо решать 

задачи, как с связанные с получением информации, так и накоплением данных, 

их обработкой наиболее эффективным способом и «…чтобы решить эту задачу 

оптимальным способом, стоит воспользоваться услугами специализированных 

сервисов, которые позволяют отслеживать эффективность маркетингового 

продвижения по всем каналам в одном интерфейсе» [4]. Например, сервис 

CoMagic «…позволяет не только контролировать все инструменты интернет-

маркетинга, но и учитывать все конверсии (продажи) вне зависимости от 

каналов коммуникаций, по которым они были получены: телефонный звонок, 

Таможенный маркетинг  

Инструменты  Средства  

Подготовки принятия решений 

Практического маркетинга 

Институционального анализа 

Экономического анализа 

Анкетирование  

Опрос  

Подтверждение  

Планирования и прогнозирования 

Для продвижения  

Для привлечения   

Для удержания  

Брендинг, бенчмаркинг, 
франчайзинг; маркетинг-микс; 
мерчандайзинг и др.   

Программы лояльности и т.п. 

Пропаганда, реклама, PR   

Технические  

Технологические 

Экономические  

Социально-психологические   

Институциональные 

Лингвистические 

Контроля и др.  
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чат или заказ, оформленный на сайте» [4]. То есть решение задач, связанных с 

анализом эффективности использования различных рекламных каналов и 

каналов обращений клиентов может быть решена оптимальным способом через 

услугу специализированных сервисов, позволяющих отслеживать 

«…эффективность маркетингового продвижения по всем каналам в одном 

интерфейсе» [4]. 

К числу инструментов практического маркетинга относят: 

 Брендинг, бенчмаркинг, франчайзинг; маркетинг-микс; 

мерчандайзинг и др.  – для продвижения продукта; 

 Пропаганду, рекламу, PR – для привлечения внимания, создания 

имиджа; 

 Программы лояльности и т.п. – для удержания клиентов. 

Следует обратить внимание на исследования О.Е. Акимовой 

относительно классификации маркетинговых коммуникаций, в которых 

подчеркивается, что «…для распространения маркетинговых обращений могут 

использоваться сотни различных видов, типов и инструментов коммуникаций» 

[1], которые являются взаимообусловленными и взаимодополняемыми. Так, 

например, сложность процесса продвижения связана с разнообразием 

механизмов информирования, применяемыми методами убеждения, 

стимулированием потребителей и их вовлечением в процесс приобретения 

продвигаемого продукта, а также стимулированием завершения сделки 

(осуществлением акта купли/продажи предлагаемого продукта, когда 

потребитель воспользовался услугой и готов повторно ее осуществлять, считая 

ее для себя ценной).  

Проведенные исследования позволяют сформулировать определение 

термина «инструментарий таможенного маркетинга».  

Инструментарий таможенного маркетинга – совокупность 

инструментов и средств, используемых таможенными органами в контексте 

решаемых ими задач, позволяющих достичь поставленных целей, 

обеспечивающих оптимальность стратегических и тактических решений на 

основе имеющегося инструментария и доступных средств для достижения 

максимальной эффективности в действиях и удовлетворения потребностей всех 

участников такого взаимодействия.   

Выводы и перспективы дальнейших исследований. На основании 

проведенных исследований выявлен характер решаемых задач, который 

определен как операционный и стратегический и определены их критериальные 

базовые особенности; исследован современный инструментарий, используемый 

в маркетинге; сформирована спектральная модель маркетинговых задач, 

решаемых таможенными органами, которые подразделены на 
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внутриорганизационные и внешнеорганизационные исходя из их характера; 

определены векторы контекстных значений термина «средства»; построена 

схема инструментария и средств таможенного маркетинга в контексте 

решаемых задач таможенных органов, а также сформулировано определение и 

раскрыта сущность инструментария таможенного маркетинга.   

Дальнейшие направления исследований должны быть нацелены на 

изучение вопросов разработки и развития системы таможенного маркетинга.  
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СОЦИАЛЬНО-ЭТИЧЕСКИЕ ПАРАМЕТРЫ  КАЧЕСТВА ЖИЗНИ И 

СТОЙКОЕ РАЗВИТИЕ В МАРКЕТИНГЕ 

 

SOCIO-ETHICAL PARAMETERS OF QUALITY OF LIFE AND 

SUSTAINABLE DEVELOPMENT IN MARKETING 

 

 

Реферат 

Цель. Целью представленной статьи является разработка 

методологического базиса  формирования и оценивания спектра социально-

этических параметров стойкости маркетинговой интегрированной бизнес-

системы в совокупности с индексами   качества жизни. 

Методика. В процессе данного исследования были использованы 

общенаучные методы анализа, синтеза, обобщения, поисковые и эмпирические.  

Результат. Исходя из задач исследования, структурированы пять 

основных этапов  оценки уровня стойкости и удовлетворенности качеством 

жизни и приведена их характеристика с привлечением экономико-

статистических данных, данных прогнозирования общей экономической 

ситуации и возможных сценариев ее развития.  

Научная новизна. Предложена концепция 4О, основанная на интеграции 

существующих концепций 4I, 4Т и ESG,  необходимая для повышения 

эффективности решения задач социально-этического плана в рыночных бизнес-

взаимодействиях. 

Практическая значимость.  Формирование адекватной методики 

диагностирования предложенных оценочных критериев социально-этичесих 

параметров  стойкости и качества жизни будут способствовать повышению 

эффективности функционирования маркетинговой интегрированной бизнес-

системы на потребительском рынке. 
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Постановка проблемы. Социально-этические параметры маркетинговой 

интегрированной бизнес-системы являются неотъемлемой  частью 

функционирования социально-экономического механизма ДНР. Исходя из 

необходимости формирования и реализации механизма повышения качества 

жизни населения и формирования удовлетворенности уровнем жизни в целом, 

особое значение приобретают проблемы  создания и имплементации 

адекватной методики диагностирования соответствующих оценочных 

критериев. 

Анализ последних исследований и публикаций. Вопросам оценки 

качества различных аспектов функционирования рыночной экономики и 

проблемам ее стойкости, а также  повышения уровня удовлетворенности 

качеством жизни  посвящен  ряд научных работ  отечественных и зарубежных 

авторов, среди которых можно назвать Аакера Д.А. [1], Асселя Г [2], 

Ф.Котлера, К.Келлера[ 3], Молчанова В.А. [4], Исаева Р.О [5], Гренрооса  С. [6] 

Однако методологическая база, особенно с учетом социально-этических 

маркетинговых факторов  при формировании механизма повышения  

удовлетворенности качеством жизни в контексте стойкого развития  и усилении 

ощущения сопричастности потребителей к формированию достойного уровня 

качества жизни, до настоящего времени сформирована не полностью. Это 

подтверждает актуальность выбора темы данной научной публикации.  

Соответственно  целесообразной является разработка методики диагностики 

уровня стойкости маркетинговой интегрированной бизнес-системы, 

функционирующей на потребительском рынке по разработанному автором 

перечню критериев.  

Изложение основного материала. Качество и  уровень стойкости 

социально-этических параметров любого элемента рыночных отношений как 

специфического процесса определяют соответственно по отношению к другим 

элементам (или идеальному элементу), исходя из степени удовлетворения их 

запросов.  

Оценка уровня стойкости и удовлетворенности качеством жизни 

включает 5 этапов, приведенных на рис.1. 

Приведем общую характеристику каждого из этапов.  

1й этап – выбор методологии связан с постановкой конкретных целей и 

задач. В рассматриваемом ключе целеполагание связано с характеристикой тех 

разновекторых факторов и сил, которые отражают специфику социально-

этического направления и влияют на уровень стойкости маркетинговой 

интегрированной бизнес-системы, функционирующей на потребительском 

рынке. 
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Рисунок 1 – Этапы оценки уровня стойкости  и удовлетворенности 

качеством жизни 

 

Анализ имеющихся публикаций позволил сделать вывод об отсутствии 

единого методологического подхода диагностике стойкости рыночной 

/экономической системы. Нет единообразия в использовании понятийно-

категориального аппарата, начиная с определения системы: экономическая, 

социально-экономическая, рыночная, рыночноориентированная и т.д. Понятно, 

что оперирование терминами может определяться задачами проводимого 

исследования, но общеметодологический подход и базис целесообразно 

упорядочить. Соответственно, предлагается методология, отражающая 

особенности социально-этического спектра, но одновременно применимая и 

более универсально (рис.2). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 – Методологический базис осуществления оценки стойкости и 

качества жизни с учетом социально-этических параметров 

МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЙ БАЗИС 

4I 

Применяющиеся концепции 

4T ES

G 

Предлагаемая концепция  4  О 

 

 ОЦЕНКА УРОВНЯ СТОЙКОСТИ и УДОВЛЕТВОРЕННОСТИ 

КАЧЕСТВОМ ЖИЗНИ 

1.выбор методологии осуществления оценки 

2.формирование системы оценочных показателей   

3.определение ценностной значимости показателей   

5.расчет интегрального показателя стойкости и удовлетворенности 

качеством жизни 

4.расчет рейтинга показателей   
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4I – интерес, инновации,интеграция,информация 

4Т – трейдинг- обучение целевой аудитории культуре восприятия, 

тьюторинг- обучение в ходе геймификации, тьютладж – обучение культуре 

потребления 

ESG – управление вовлеченностью предприятия в решение 

экологических социальных  и корпоративных задач. 

Предлагаемая концепция 4О, основываясь на имеющихся, включает: 

ответственность, объективность, открытость, обоснованность как в решении 

задач, содержащихся в концепциях  4I  и ESG, так и задач социально-

этического плана в соответствии с контентом подхода 4Т. 

2й этап – формирование системы оценочных показателей. В соответствии 

с предложенной концепцией 4О, предлагается система качественных и 

количественных показателей, основанная на методиках определения 

удовлетворенности качеством жизни.  

Возвращаясь к вопросу применения терминологии. Предлагаем термин не 

«устойчивость», а «стойкость». Не претендуем на его безусловность, но в 

контексте социально-этических проблем, их постоянной динамики и 

трансформации, именно стойкость как функция, присущая системе, определяет 

ее жизнеспособность и целостность, а не устойчивость, которой присуща 

определенная статичность.  

Данные методики взяты за основу проводимой диагностики, т.к. именно  

они во многом формируют и поддерживают стойкость функционирования 

маркетинговой интегрированной бизнес-системы и дают населению чувство 

сопричастности к решению социальных проблем. К ним относится индекс 

потребительской уверенности и индекс потребительской активности. Первый 

показывает отношение населения к тратам, потреблению и сбережению, т.е 

степень оптимизма  людей через приобретение товаров и услуг. Второй – 

отражает динамику потребления домохозяйствами товаров, в первую очередь, 

категории FMCG, т.е.уровень оптимизма/пессимизма по отношению к 

финансовому положению. 

В различных странах индекс потребительской уверенности и индекс 

потребительской активности рассчитываются по-разному.  

Например, в Канаде предполагается получение ответов на следующие 

вопросы :текущее финансовое положение, ожидаемое финансовое положение,  

краткосрочные перспективы трудоустройства, хорошее ли сейчас время для 

крупной покупки. 

В Индии диагностируются : 

1. Индекс потребительских настроений по следующим позициям : 

готовность тратить на покупку товаров длительного пользования, готовность 

тратить на покупку автомобиля, готовность тратить на покупку жилья;  
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2.индекс настроений в сфере занятости по следующим позициям: текущие 

и ожидаемые настроения в отношении ситуации с безработицей, текущие и 

ожидаемые настроения в отношении в отношении личной гарантии занятости; 

3.индекс инфляционных настроений по следующим позициям : текущие и 

ожидаемые настроения по % ставкам, текущий и ожидаемый уровень цен на все 

товары в среднем. 

Оптимальной, на наш взгляд, является следующая система оценочных 

показателей : текущие условия для   приобретения товаров длительного 

пользования, условия для   приобретения товаров длительного пользования на 

следующие 6 месяцев, текущие условия трудоустройства, перспективы 

трудоустройства на следующие 6 месяцев, текущий доход семьи  (или 1 

человека), стабильность дохода на следующие 6 месяцев, уровень 

потребительских цен в целом, уровень соблюдения прав потребителей 

(качества,безопасности продукции, условий продажи), текущий уровень 

обеспечения социальных гарантий, уровень соблюдения социальных гарантий 

на следующие 6  месяцев возможность осуществлять накопления текущая, 

возможность осуществлять накопления в последующие 6 месяцев.    

Анализ потребительской уверенности в РФ по данным исследований 

НИУВШЭ [8], показал, что во 2м квартале 2022г.она снизилась до уровня 31% 

по сравнению с 21% с более ранним периодом. Темп этого падения сопоставим 

с 2015г., когда он составил 32%. 

Одновременно снизились такие индексы как: 

-благоприятность условий  для совершения крупных покупок –до 46% 

(снижение на 14 процентных пунктов); 

-благоприятность обстановки для осуществления накоплений – до 44% 

(снижение на 6 процентных пунктов). Однако, по сравнению с  2020г., когда 

были введены жесткие ковидные ограничения, показатели удерживаются на 

более высоком уровне. 

Произошли сдвиги и в возрастной структуре потребительской 

уверенности. Падение индекса в категории до 35 лет составило 32%, что во 

многом связано с результатами проведения СВО, хотя до 2022г  наиболее остро 

на изменения социально-экономических условий реагировала целевая 

аудитория старшего возраста. Выявленную реакцию можно объяснить с точки 

зрения социально-этических норм определенным их снижением, особенно в 

сегменте предложения товаров низкого ценового сегмента, с одной стороны, и 

ожиданием большинством россиян дальнейшего снижения уровня доходов и 

возможности делать накопления, с другой.  На фоне прогнозирования 

сокращения ВВП сокращается уровень потребления, что влечет за собой 

снижение темпов роста экономики государства, т.к. 45-50% в бюджете 

экономики РФ составляют траты домохозяйств. Хотя правительство 

предпринимает меры к снижению негативных последствий от общей 

нестабильности социально-экономической и социально-политической 
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ситуации. Так, пессимистические прогнозы падения ВВП на 15-20%,  инфляции 

на 30-50% не оправдались. Минэконом развития РФ сообщает о падении ВВП 

по итогам третьего квартала 2022г. 7% (реалистический прогноз был в 7,8%), 

инфляция с августа 2022г.составила 14,87% и есть тенденции к снижению. 

Представленная ситуация отражает эффект от постоянного санкционного 

давления, ведь с рынка РФ ушли многие западные компании, работающие как в 

продовольственном, так и в непродовольственном секторах, прекратились 

поставки комплектующих и технологического оборудования, многие 

направления экспорта работают с ограничением, например такие явления как  

«зерновая сделка», привели к дальнейшей деформации предложения и 

получили не столько торговый, сколько политический подтекст.  

Динамика  индекса потребительской активности также имеет тенденцию 

к некоторой стабилизации[7]. Хотя следует отметить, что уровень 

продовольственной инфляции на 2-3% превышает показатель индекса 

потребительских цен, что главным образом негативно отражается на 

незащищенных слоях населения и отрицательно сказывается на социально-

этических параметрах.  К негативным факторам социально-этической 

направленности следует отнести и снижение, по данным Минэкономразвития, 

потребительского спроса по сравнению с январем 2022г. В настоящее время 

ослабленность спроса на потребительском рынке сохраняется, хотя произошла 

некоторая активация на фоне сезонных тенденций. 

На уровень и характер потребительского спроса, также как на социальные 

параметры, большое влияние оказывает уровень потребительских цен. Ниже 

приведены данные об индексах потребительских цен в РФ и ДНР в динамике с 

2014[7].      

 

Таблица 1 – Сравнительный анализ динамики уровня цен в РФ и ДНР за 

2014-2022гг 

 

Январь к декабрю 

прошлого года,%% 
РФ ДНР 

2022 100,99 104,2 

2021 100,67 100,78 

2020 100,04 105,77 

2019 101,0 100,4 

2018 100,3 104,4 

2017 100,6 100,5 

2016 101,0 105,6 

2015 103,9 113,8 

2014 100,6 111,7 
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В целом на рынке наблюдается высокая волотильность по помесячном 

анализе и в разрезе отдельных товарных групп. Например, в июне 2022г. цены 

снизились на 0,7%, после роста в мае на 0,9%,благодаря дефляции на 

продовольственные товары в -1,5%, после роста в мае на 0,8%. Наблюдалось 

замедление роста в целом на  непродовольственные товары на 0,9% после роста 

на 1,4% в мае.  

В разрезе отдельных групп продовольственных товаров: 

1.Дефляция : 

Овощи: -21,5 

Яйца :- 15,4 

2.Замедление инфляции: 

Соль – рост 7,5% против 17,6 в мае 

Сахар –рост 6,7 против 6,0 в мае 

Плоды,ягоды –ротс 4,5 против 6,3 в мае 

Мясо,птица рост 1,3 против 1,9   в мае 

3.Рост цен: 

Маргарин +4,7%  

Мороженое +4,7 

Картофель +4,1. 

В разрезе отдельных групп непродовольственных товаров: 

1.Снижение темпов инфляции 

Газ для автомобилей – снижение   9,4 против 4,2 в мае 

Аудио-видеооборудование снижение 8,3 против 0,7в мае 

Бензин моторный снижение 7,3 против 2,4 в мае 

Спортивные товары снижение 1,9 против 0,2 в мае 

2.Рост цен  

Оптика +9,8 

Предметы ухода и перевязочные материалы +4,9 

Строительные материалы +1,6. 

Вместе с тем, по свидетельству  специалистов ВШЭ, российская 

экономика постепенно выходит из стресса. Например, стресс - индекс DESI 

(Daily Economic Stress-Index)  во втором полугодии 2022г. впервые с января 

2020г.стал ниже 30% [8]. Безусловно, было бы преждевременным говорить о 

преодолении кризиза, но РФ перестала показывать повышенный уровень 

социально-экономического стресса, хотя снижение индекса потребительской 

уверенности у молодежной аудитории остается тревожным сигналом.   В 

качестве позитивного момента можно отметить стабилизацию курс рубля, что 

позволило ЦРБ снизить ключевую ставу до8%, которая перед началом СВО 

составляла  9,5%.  

Прогнозы ЦБР позволяют в целом структурировать три возможные 

сценария  динамики качества жизни и уровня стойкости бизнес-системы: 

оптимистичный, пессимистичный и реалистичный.  По оптимистичному 
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сценарию предполагается восстановление с 2023г. и ускоренный рост во всех 

реальных секторах  экономики. Пессимистичный предрекает снижение 

экономического потенциала в 2022г. на 8% и аналогичную тенденцию на 2023г. 

Начиная с 2024г. замедление падения ВВП, а с 2025 – постепенный рост. В 

2023г.инфляция может замедлиться до10%, более существенному замедлению 

мешают протяженные во времени санкции. По реалистичному сценарию в 

2022г. падение экономики не превысит 4-6%, такие же темпы ожидаются в 

2023г.С 2024г. начнется восстановление экономики и ее рост на 1,5-2,5%. 

Вероятность реализации сценариев приведена на рис.3 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3 – Варианты возможных сценариев изменения качества жизни и 

стойкости бизнес-системы 

 

По информации фонда «Общественное Мнение» с марта 2022г. несколько 

улучшаются социально-экономические настроения россиян [9] 

 

Таблица 2 - Динамика социально-экономического настроения населения 

РФ 

Период 

Оптимистично 

настроены и 

склонны к 

оптимизму 

Пессимистично 

настроены 

Нейтрально 

настроены 

Затруднились 

с ответом 

март 2022 22 29 33 16 

август 2022 38 13 37 12 

 

Такое положение можно объяснить постепенным уменьшением 

диспропорций в структуре предложения как товаров длительного пользования, 

так и товаров повышенной частоты спроса, для который нормы и правила этики 

предложения очень важны. Несмотря на то, что логистические цепи поставок 

были нарушены и некоторые бренды исчезли с российского рынка, он 

постепенно наращивает стойкость во всех звеньях, цены постепенно 

выравниваются на фоне укрепления рубля, а импорт частично 

восстанавливается. Если курс рубля и дальше стабилизируется и достигнет 

Сценарии изменения 

качества жизни и 

стойкости бизнес-

системы 

Оптимистичный 

Вероятность 30% 

Реалистичный 

Вероятность 50% 

Пессимистичный 

Вероятность 20% 
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оптимального равновесия, то модель сберегательного поведения большинства 

россиян может измениться на модель активного потребления, которая будет 

катализатором повышения качества жизни в целом и  стойкости  

функционирования интегрированной маркетинговой бизнес - системы.   

Для принятия адекватных решений по поддержке или повышению уровня 

стойкости на основе параметров качества  жизни целесообразно выделение 

следующего спектра задач, их ценностной значимости и рейтинга на 3 и 4 

этапах : 

- повышение качества жизни как необходимого условия обеспечения 

стойкости маркетинговой интегрированной бизнес-системы; 

- поддержка целостности функционирования социально-экономического 

механизма на всех уровнях управления с учетом социально-этических 

параметров; 

-оптимизация бизнес-взаимодействий в триаде блоков маркетинговой 

интегрированной бизнес-системы на основе парадигмы неоклассической 

рациональности; 

- обеспечение баланса интересов всех участников рыночного 

пространства с приматом социальной значимости и результативности. 

5й заключительный этап предполагает расчет интегрального показателя 

стойкости и удовлетворенности качеством жизни по формуле: 

 

      ∑
    ̅̅ ̅̅ ̅̅

 

   

 

    ∑
    ̅̅ ̅̅ ̅̅

 

   

 

     

 

 Где: 

 ИИСК- интегральный индекс стойкости и качества жизни 

ПА - индекс потребительской активности i-го элемента 

ПД - индекс потребительского доверия i-го элемента 

W- весомость (ценностная значимость) индекса 

n- число элементов 

Расчет интегрального индекса предоставляет лицу, принимающему 

решения, возможность формирования маркетинговых усилий по  поддержанию 

и /или повышению уровня стойкости маркетинговой интегрированной бизнес-

системы с учетом социально-этических компонентов качества жизни. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, 

разработка методологического базиса оценивания спектра социально-этических 

параметров стойкости маркетинговой интегрированной бизнес-системы в 

совокупности с индексами   качества жизни, основанная на использовании 

концепции 4О, представляет собой комплексную многофункциональную 

задачу. Решение данной задачи  требует учета  и последовательного 

выполнениях 5 этапов оценивания, каждый из которых предполагает 
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проведения соответствующих процедур диагностики весомости и 

формирования рейтинга, что позволит получить интегральную оценку уровня 

стойкости и удовлетворенности качеством жизни с точки зрения социально-

этических параметров. 

Апробация предложенного методологического похода к диагностике 

параметров стойкости бизнес-систем и качества жизни в рамках концепции 4О 

в дальнейшем будет осуществлена  для кластеров предприятий, действующих 

на потребительском рынке. 
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Реферат 

 

Цель. Целью статьи является теоретический обзор, критический анализ 

научно-методических подходов к обеспечению устойчивого стратегического 

развития предприятий пищевой промышленности и определение условий их 

внедрения в практику функционирования предприятий. 

Методика. Для целей исследования реализованы общенаучные методы 

познания, такие как системный и комплексный подход, методы анализа и 

синтеза, теоретические методы обобщения и сравнения. 
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Результаты. На основе проведѐнного исследования обобщены взгляды 

учѐных в области стратегического планирования и стратегического управления 

на содержание понятий «стратегическое развитие», «устойчивое стратегическое  

развитие», определены проблемы и пути обеспечения эффективности 

стратегического планирования как основы устойчивого стратегического  

развития предприятий пищевой промышленности. 

Научная новизна. Получили дальнейшее развитие и уточнены 

формулировки и содержание понятий «устойчивое стратегическое  развитие»; 

дана обобщѐнная оценка различных подходов и школ исследования 

устойчивого стратегического развития; сделан вывод о том, что выявленные 

проблемы стратегического планирования российских предприятий пищевой 

промышленности позволили очертить круг мероприятий, позволяющих 

повысить уровень эффективности стратегического планирования и обеспечить 

устойчивость стратегического управления за счет  разработки концептуальных 

положений механизма устойчивого стратегического управления предприятием 

пищевой промышленности. 

Практическая значимость. Результаты исследования представляют 

интерес для научных работников и практиков в области стратегического 

планирования. Использование результатов исследований на предприятиях 

пищевой промышленности позволит повысить качество управленческих 

решений, оптимизировать процесс стратегического планирования и повысить 

эффективность организации в целом. 

Ключевые слова: устойчивость, устойчивое развитие, устойчивое 

стратегическое развитие  

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Предприятия пищевой промышленности  

функционируют в условиях динамичной конкурентной среды. Это обусловлено 

влиянием факторов научно-технического прогресса, невысоким порогом входа 

в отрасль для участников, классификации продукции как товаров первой 

необходимости. Предприятия пищевой отрасли Донецкой Народной 

Республики, помимо указанных факторов, подвергаются влиянию факторов 

политической и социальной нестабильности, непроработанности нормативно-

правовой базы, функционируют в условиях военных действий, ограничений 

доступа к сырьевым ресурсам и выхода на рынки сбыта продукции. Данные 

предпосылки определяют особую актуальность поиска путей и условий 

реализации деятельности предприятий пищевой промышленности, при которых 

они будут способны эффективно функционировать и развиваться в условиях 

нестабильной внешней среды.   

Решением указанной проблемы является определение контура устойчивого 

стратегического развития предприятия пищевой промышленности, 

позволяющего поддерживать стабильные показатели функционирования 

предприятия с учетом отраслевой специфики в условиях риска и 

неопределенности и обеспечивать базу для качественного и количественного 

роста, что и обусловило актуальность темы исследования.   
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Анализ последних исследований и публикаций. Проблема изучения 

парадигмы стратегического развития широко освещена в научных трудах 

исследователей, занимавшихся изучением теоретических, методических и 

прикладных аспектов стратегического планирования, стратегического 

управления. В соответствии с современными концепциями развития общества, 

изучение вопросов стратегического развития неотделимо от парадигмы 

устойчивого развития как системообразующего компонента. 

В работах основоположников стратегического менеджмента Р. Акоффа, 

И. Ансоффа, П. Друккера, М. Мескона, М. Портера, А.Дж. Стрикленда, 

А. Томпсона, Р.А. Фатхуддинова и других описаны подходы к разработке и 

реализации стратегии. Исследования, посвященные вопросам стратегического 

развития, нашли отображение в трудах Абдуллаева Н.А., Хроменковой Т. Л., 

Жемчугова А.М., Лепы Р.Н., Белобровой Н.В. и пр. Проблемы формирования 

стратегии устойчивого развития промышленных предприятий исследовали 

Ерохин В. Ю., Шаймарданова Е. П, Макеева А.Д. , Боргардт Е. А., 

Лапшин В.С., Горбунова Н.В. Тем не менее, анализ исследований показал, что 

не достаточно раскрыты вопросы определения направлений устойчивого 

стратегического развития предприятий пищевой промышленности с учетом их 

отраслевой специфики. 

Изложение основного материала исследования.  

Под стратегией развития промышленного предприятия понимают 

обобщающую модель действий, представленную в виде комплекса 

разработанных экономических, социальных политических и иных мероприятий, 

с помощью которых современное промышленное предприятие может не только 

противостоять изменяющимся условиям, но и, базируясь на данных 

прогнозирования, обоснованно спланировать свою деятельность, опираясь на 

внутренние возможности развития [29/1]. 

Без стратегии не возможно целеполагание, взаимосвязи целей и способов 

их достижения, планирования и достижения целей организации, а, 

следовательно, и ее развития. 

Исследователи дают следующие определения категории «стратегическое 

развитие» (табл. 1). 

 

Таблица 1 – Трактовка дефиниции «стратегическое развитие» 

Автор Определение 

Боргардт 

Е.А. [2] 

Стратегические интересы организаций заключаются в адаптации 

к воздействию внешнего окружения и сохранении устойчивости 

развития, что является сложной и многоаспектной проблемой. В 

процессе формирования стратегии развития необходимо 

учитывать динамизм и изменчивость конъюнктуры рынка, 

поскольку они определяют будущие финансовые поступления и 

их возможные отклонения; стоимость и динамику 

производственных мощностей; фактор времени, т. е. моменты 

начала этапов, периоды их реализации 

Жемчугов Развитие предприятия определяется как изменение ключевых 
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Автор Определение 

А.М., 

Жемчугов 

М.К. 

[3] 

положений, которые определяют его организацию, всю его 

деятельность, достигаемые им результаты. Стратегия развития 

предприятия – это стратегия определения и проведения 

необходимых изменений.  

Андреева 

А.А.  

[4] 

Стратегия развития предприятия представляет собой систему 

долгосрочных целей деятельности предприятия, а также систему 

методов, средств, организационных механизмов и инструментов 

их достижения с помощью эффективного управления 

процессами формирования, распределения и использования 

имеющихся ресурсов (производственных, трудовых, 

финансовых, информационных, организационных) в условиях 

нестабильности факторов внешней среды и ограниченности 

ресурсов. Целью стратегии развития является выработка и 

реализация конкретных действий в системе выбранных 

направлений по улучшению финансово-экономических 

параметров предприятия с учетом существующих и 

потенциальных условий и ограничений на ресурсы. 

 

Проанализировав определения, можно сделать вывод, что стратегическое 

развитие предприятия – это процесс целенаправленных изменений финансово-

хозяйственной деятельности предприятия в рамках стратегического 

планирования, обеспечивающий его эффективность и конкурентоспособность с 

целью повышения устойчивости существования. 

Категория устойчивости социально-экономических систем нашла свое 

воплощение в концепции «Устойчивого развития», возникшей в 1980 г. во 

Всемирной стратегии сохранения природы. Представленное выражение 

определения «устойчивое развитие» в настоящее время используется во многих 

странах мира в качестве базовой. Становление концепции устойчивого 

развития подняло вопрос о достаточности концепции неограниченного 

экономического роста. Это положило начало исследований в области 

стратегического управления устойчивым развитием предприятия социально-

экономических систем.  

Стратегия устойчивого развития промышленного предприятия можно 

определить как контур стратегического планирования, в основе лежит процесс 

целеполагания, в соответствии с которыми формируется миссия (направление и 

содержание основной идеи предприятия, выполнение которой обеспечит 

выполнение поставленных целей), концепция стратегического развития 

(революционного или эволюционного развития, учитывающая уровень 

турбулентности внешней среды), цели (представленные деревом целей, 

обеспечивающим финансовую, производственную, маркетинговую 

устойчивость) и механизмы их реализации (стратегический набор базисных и 

функциональных стратегий). 

Рассмотрим подходы, в которых отображаются критерии формирования 

устойчивости развития предприятия.  
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Во-первых, в ряде работ выделяется «устойчивость» как «благополучное 

финансовое состояние предприятия». Куропаткина О.М. считает, что 

финансовая устойчивость предприятия торговли обусловливается 

соотношением стоимости материальных оборотных средств и собственных и 

заѐмных источников их формирования. Сущностью финансовой устойчивости 

выступает обеспеченность запасов источниками формирования, а 

платежеспособность воспроизводит еѐ внешнее проявление [5]. 

Во-вторых, авторы связывают обеспечение устойчивости развития 

предприятия с понятиями «мобильность» и «гибкость». Захарова Е.Н., 

Мамсирова А.А. определяют, что гибкость представляет собой способность 

системы адаптироваться к новым условиям и воспринимать нововведения при 

возникновении отклонений от имеющихся условий. Способность компонентов 

системы, составляющих еѐ, сосредоточиваться в необходимых сочетаниях, 

перемещаться и рационально существовать в определенных условиях 

понимается под мобильностью [6]. 

В-третьих, некоторые авторы определяют «устойчивость», как 

«надежность». Косолапов О. В., Игнатьева М. Н. указывают, что надежность 

представляет собой свойство системы сохранять способность выполнять 

заданные функции в определенном объеме при заданных условиях [7].  

В-четвертых, термин «устойчивость» некоторые авторы связывают с 

понятием «стабильность». Рогова В.А. отмечает, что при рассмотрении 

устойчивости в качестве возможности системы поддерживать себя в 

изменяющихся условиях, стабильность понимается как одна из характеристик 

устойчивости предприятия. Если учитывать долгосрочный анализ 

функционирования предприятия, то более важна стабильность, которая 

выражается на продолжительных интервалах времени. С другой стороны, 

стабильность предприятия не идентична его устойчивости, а только значимая 

характеристика данного понятия [8].  

В-пятых, иногда «устойчивость» соединяют с понятием «безупречная 

репутация». Сторонники этой точки зрения определяют «устойчивость 

предприятия», как позиция сохранения его деловых связей и репутации, 

дающая возможность продолжать ведения дел даже при изменении состава 

учредителей или при отчуждения фирмы.  Григорян Е.С. отмечает, что деловая 

репутация выступает частью нематериальных активов организации. Она 

представляет собой сформировавшееся мнение о достоинствах и недостатках, 

качествах организации в сфере делового оборота, которое обусловливает 

отношение к ней и может давать сверхнормативную прибыль. Позитивная 

репутация выступает частью рыночной стоимости предприятия, потому как 

она: даѐт более легкий доступ к разным ресурсам (кадровым, финансовым), 

даѐт возможность грамотно работать на рынке; обеспечивает безопасность и 

устойчивость бизнеса [9].  

В-шестых, существует мнение, что «устойчивость» – есть «равновесие». 

В качестве теоретической основы данной позиции выступает теория 

функционирования динамических систем. Знаменский В.В. отмечает, что  

направление деятельности системы определяется устойчивой сравнительно с 
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некоторой областью фазового пространства, если, завязавшись внутри данной 

области, она еѐ никогда не оставляет. Поле системы относительно данной 

области устойчиво, если все формирующие его линии функционирования 

относительно неѐ устойчивы [10].  

Таким образом, на основе анализа теоретических подходов, можно 

конкретизировать определение устойчивого стратегического развития 

предприятия. Устойчивое стратегическое развитие предприятия – это комплекс 

мероприятий финансового, маркетингового, производственного характера, 

осуществляемых в контуре стратегического планирования, направленных на 

достижение стратегических целей организации, повышение ее эффективности и 

конкурентоспособности в долгосрочной перспективе и обеспечивающих 

возможность предотвращения негативного влияния на предприятия как систему 

турбулентной внешней среды.   

Стратегии развития предприятий пищевой промышленности в России и 

других странах с рыночной и смешанной экономикой базируются на 

маркетинговой концепции, управление которыми корректируется под 

воздействием факторов внешней и внутренней среды.  

Предприятия пищевого сектора находятся в состоянии постоянного 

обмена с внешней средой, обеспечивая тем самым себе возможность 

выживания. Но ресурсы внешней среды не безграничны. Поэтому плановое 

управление состоит в обеспечении такого взаимодействия организации со 

средой, которое позволяло бы поддерживать свой потенциал на уровне, 

необходимом для достижения целей, и тем самым давало бы ей выживать в 

долгосрочной перспективе [11].  

Основной задачей формирования стратегии предприятия пищевой 

промышленности является получение в качестве конечного результата 

стратегического плана, отображенного в виде программы действий, 

связывающей между собой имеющиеся ресурсы, исполнителей, комплекс 

мероприятий и время на их исполнение. 

Предприятие пищевой промышленности можно рассматривать как 

открытую систему, существующую в сложных и динамических 

взаимоотношениях с внешней средой. Внешняя среда – это совокупность 

переменных, находящихся вне границ организации и не подпадающие под 

непосредственное воздействие со стороны ее менеджмента. Внешняя среда 

предприятия делится на две зоны. 

В первой зоне, прилегающей к предприятию, представлены элементы, 

которые непосредственно связаны с данным предприятием в силу 

выполняемых ими целей и задач: поставщики, потребители, акционеры, 

кредиторы, конкуренты, профессиональные союзы, торговые организации, 

правительственные органы, общества потребителей и пр.  

В условиях рыночной экономики давление рынка – это самый 

существенный внешний фактор, поэтому необходимо постоянно отслеживать 

следующие параметры факторов первой зоны, изменяющиеся в зависимости от 

рыночной конъюктуры: соотношение возможностей и угроз на рынке, 

определяющие перспективы развития предприятия; степень неопределенности 
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рыночной среды, влияющая на точность прогнозов деятельности предприятия; 

характер отношений с другими организациями; степень диверсификации, 

характеризующая спектр продуктов, клиентов или услуг, предлагаемых на 

рынке и требующих ответных действий со стороны предприятия. 

Во втором ряду переменных внешней среды находятся факторы и 

условия, которые, не находятся под влиянием менеджмента, но, 

предопределяют стратегически важные решения, принимаемые ее 

менеджментом. Это политические, социальные факторы, факторы развития 

научно-технического прогресса. 

В настоящее время российские промышленные предприятия 

разрабатывают стратегические планы и стратегию развития, применяя методы 

стратегического планирования на систематической основе. Для оценки степени 

воздействия факторов внешней и внутренней среды ими используются 

инструментарий SWOT-анализа, который позволяет систематизировать 

полученную информацию о состоянии внешней и внутренней среды 

предприятия  в общую картину для принятия взвешенных решений, 

касающихся развития бизнеса. 

Контроль над состоянием внешней и внутренней среды промышленного 

предприятия, обоснованный выбор стратегических альтернатив, обеспечение 

гибкости стратегического планирования в соответствии с изменяющимися 

условиями внешней и внутренней среды, разработка механизмов внесения 

изменений в стратегический план без ущерба внутренней и внешней 

устойчивости – основа обеспечения устойчивого стратегического развития 

предприятия. 

В [12] выделены основные проблемы, связанные с разработкой и 

внедрением стратегии развития.  

 Проблема № 1. Неготовность высшего руководства компании к 

стратегическому планированию. Данная проблема заключается в том, что в 

компании могут быть обстоятельства, препятствующие или делающие 

невозможным внедрение и нормальное функционирование системы 

стратегического планирования [12]. К таким обстоятельствам может быть 

отнесено, во-первых, нежелание руководителей заниматься стратегическим 

планированием. 

Проблема № 2. Малая или формальная заинтересованность высшего 

руководства. Данная проблема проявляется в том, что высшее руководство 

компании не заинтересовано в наличии стратегического плана как документа 

[12].  

Проблема № 3. Неправильная организация процесса стратегического 

планирования. Проблемы в организации процесса стратегического 

планирования неизбежно приведут к недостатку системности, целостности, 

актуальности и эффективности стратегического плана. Отдельные положения 

плана могут противоречить друг другу, план может содержать множество 

погрешностей, прогноз ключевых показателей может не соответствовать 

возможностям компании [12].  
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Решение проблем стратегического планирования как основы устойчивого 

стратегического развития особенно актуально для предприятий пищевой 

промышленности, поскольку данный сектор экономики обеспечивает 

продовольственную безопасность страны. 

Обеспечить эффективность стратегического планирования поможет 

выполнение следующих условий: 

1. Создание в системе корпоративного управления предприятием 

пищевой промышленности механизма, обеспечивающего эффективность 

выполнения функции стратегического планирования высшим менеджментом 

предприятия. Данный механизм должен включать мероприятия по повышению 

уровня мотивации менеджмента в  разработке и реализации  стратегий, 

повышению качества получаемой информации о внешней среде предприятия, 

доведению до ключевых сотрудников информации о стратегическом 

планировании и привлечению их к разработке стратегического плана, 

применению специальных инструментов и методов стратегического 

планирования, позволяющих организовать данный процесс на научной основе, 

оптимизация процесса стратегического планирования и совершенствование 

процесса принятия управленческих решений менеджментом компании. 

2. Использование принципов разработки стратегий. В [13] неформальной 

организацией квалифицированных специалистов «Объединение специалистов 

бизнес-технологий» для решения проблем управления и развития средними и 

малыми предприятиями были предложены принципы, которые необходимо 

соблюдать, разрабатывая стратегии: 

1) Принцип выделения главных элементов проблемы или главной 

проблемы из совокупности. Решают главную проблему (или главный элемент), 

все остальные действия подчинены основной цели. 

2) Выбор своей рыночной ниши. Необходимый принцип для 

долгосрочной деятельности. При выборе ниши надо учитывать и планировать 

на перспективу свои возможности и ресурсы, наличие и возможности 

конкурентов, их долю рынка и потенциал, свойства продукта. Необходимо 

постоянно отслеживать ситуацию на рынке и устанавливать заградительные 

барьеры.  

3) Принцип велосипеда. Принцип осуществим только при наличии 

сплоченной команды хорошо подготовленных профессионалов и наличии 

достаточного количества резервных финансовых средств, часто применяется 

недобросовестными предпринимателями Принцип заключается в мобильном 

проникновении на наиболее привлекательный сегмент рынка, находящийся на 

подъеме, и «снятии там сливок». 

4) Принцип опережения на шаг вперед. Принцип достигается разработкой 

технологии или продукта, опережающих по своим характеристикам 

конкурентов, и постоянного поддержания этого опережения. 

5) Принцип наличие резерва. Наличие финансовых, ресурсных и 

технологических резервов расширяет маневренность предприятия, позволяет 

решать неожиданные проблемы, повышает его устойчивость. 
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6) Принцип перехода в надсферу. В каждой отдельной системе 

определенного уровня происходит постоянное накопление проблем. Наступает 

момент, когда решение всех этих проблем становится затруднительным. Тогда 

решение можно найти при решении проблемы на более высоком уровне. 

7) «Принцип реструктуризации». Этот метод позволяет вычленить 

главные проблемы направления деятельности предприятия и сфокусировать 

усилия вокруг них. Одним из главных инструментов метода является 

изменение организационной структуры и структуры деятельности.  

3.  При разработке стратегического плана должно выполнятся условие 

этапности работ в последовательности:  

I. Обоснование концепции стратегии – должно быть сформировано 

видение развития промышленного предприятия, сформулирована миссия 

промышленного предприятия, определены параметры целей. 

II. Разработка стратегического плана промышленного предприятия. На 

данном этапе осуществляется разработка  и выбор стратегических альтернатив, 

формируется стратегический портфель промышленного предприятия 

определяются задачи, составляется программа реализации стратегического 

плана. 

III. Экспериментальная (имитационная) реализация сформированной 

стратегии развития промышленных предприятий. Результатом принятия 

стратегических решений являются планы (прогнозы) развития предприятий, 

планы производственных и прочих хозяйственных мероприятий, планы 

потребностей в материальных, трудовых и финансовых ресурсах, 

управленческая политика согласования и координации действий подразделений 

внутри предприятия, а также взаимоотношений с хозяйственными партнерами 

и прочими субъектами деловой среды [14]. 

IV. Мероприятия по организации реализации стратегического плана 

промышленного предприятия.  Подразумевают выполнение мероприятий по 

организации, мотивации и контролю, обеспечению эффективной обратной 

связи, что позволит своевременно выявлять изменения внешней среды, вносить 

корректировки в стратегический план и повысить эффективность 

стратегического управления промышленного предприятия. 

4. В условиях высокой турбулентности внешней среды учитывать, что  

первичными в стратегии развития предприятия должны быть не социально-

экономические цели, а цели проведения необходимых изменений, необходима 

стратегия не «от цели», а стратегия «от изменений». Вначале необходимо 

выявить какие ключевые изменения необходимо провести для достижения 

поставленных социально-экономических целей, а уже затем начинать 

разработку стратегии «от изменений» – стратегии, проводимой при разрыве 

культуры. 
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Выводы и перспективы дальнейших исследований. Изученные в 

статье научно-методические подходы к обеспечению устойчивого 

стратегического развития предприятий пищевой промышленности позволили 

определить, что стратегическое планирование является основой обеспечения 

эффективности и конкурентоспособности предприятия в долгосрочной 

перспективе. Устойчивость стратегического развития предприятий пищевой 

промышленности достигается путем внесения в контур стратегического 

планирования механизма, обеспечивающего возможность предвидения и 

своевременной реакции на изменения турбулентной внешней среды и, при 

этом, обеспечивать устойчивость внутренних параметров предприятия. 

Выявленные проблемы стратегического планирования российских 

предприятий пищевой промышленности позволили очертить круг мероприятий, 

позволяющих повысить уровень эффективности стратегического планирования 

и обеспечить устойчивость стратегического управления. 

Результаты исследования являются основой для разработки 

концептуальных положений механизма устойчивого стратегического 

управления предприятием пищевой промышленности. 
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Реферат 

 

Цель. Рассмотреть инновационный аспект развития бенчмаркинга в 

условиях корпоративной коллаборации предприятий. 

Методика. В процессе исследования использованы методы 

теоретического обобщения, абстракции, системного анализа, синтеза и 

визуализации. 

Результаты. Маркетинговые исследования указывают на 

своевременность разработки модели управления совместными инновациями в 

системе бенчмаркинга, состоящая из трех уровней. 

Научная новизна. Разработан механизм внедрения бенчмаркинга как 

инновационного аспекта развития в условиях корпоративной коллаборации 

предприятий. 

Практическая значимость. Практическое использование механизма 

внедрения бенчмаркинга как инновационного аспекта развития в условиях 

корпоративной коллаборации предприятий позволит решить стратегические 

задачи, направленные на обеспечение стабильного конкурентного 

преимущества предприятия и устойчивых позиций в обеспечении 

экономической безопасности. 

Ключевые слова: бенчмаркинг, маркетинг, стратегический маркетинг, 

корпоративная коллаборация, конкурентные преимущества, инновационный 

аспект, социально-экономическое развитие.  
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Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. В период структурных трансформаций 

бенчмаркинг, как инструмент маркетинговой политики, представляет собой 

систематическую деятельность, которая направлена на поиск, анализ и 

изучение лучших примеров деятельности предприятий конкурентов или 

родственной сферы деятельности, вне зависимости от их географического 

положения, сферы и размера [1, С. 102-110.].    

Бенчмаркинг считается искусством, архитектурой и  дизайном в 

маркетинге, в целом считается культурой обнаружения того, что иные делают 

лучше и исследование, применение и улучшение их методов работы. 

В общем понимании процесс бенчмаркинга – это процесс улучшения, в 

ходе которого предприятие исполняет следующие процедуры: 

 проводит сравнение показателей своего предприятия с базой 

информации, которую собрали в ходе проведения маркетингового 

исследования, на базе того предприятия, которое считается флагманов в той 

или иной отрасли; 

 формирует свое видение и мнение о том, как именно, на основе какой 

стратегии достигнуты высокие результаты, и что сделано для улучшения 

положения и достижения высоких позиций в рейтингах; 

 определяется свой набор показателей и критериев, которые 

необходимо достигнуть для выполнения поставленных задач и формирования 

своего приоритетного положения. 

Для инновационной среды бенчмаркинг особенно важен, так как в 

настоящее время в рамках процесса бенчмаркинга можно проводить сравнение 

деятельности предприятий как одной отрасли, так и различных отраслей. Такой 

подход в особенности важен в рамках инновационной среды в условиях 

взаимодействия участников из разных отраслей, при котором каждый из них 

при использовании тесных связей, может иметь доступ к наилучшим практикам 

деятельности предприятий-партнеров [2, С. 417.]. 

Методы и концепции, использующиеся в процессе бенчмаркинга, 

позволяют оптимизировать деятельность предприятия - участника, повышать 

прибыль и сокращать затраты, улучшая тем самым показатели инновационного 

потенциала. Бенчмаркинг также рассматривается как метод, аналогичный 

методу измерения интеллектуального капитала [3, С. 23-90.] 

Анализ исследований и публикаций. Такие ученые, как: Трошин И.А., 

Карлик А.Е., Платонов В.В., Тихомиров Н.Н, Воробьев В.П., Ковалева А.С., 

Елисеева И.И., Платонов В.В., Фомин А. М., Тихомирова О.Г., Шуклина З.Н.,  

Эшонов Р.Р., Хаданович Н.В. в своих научных трудах рассматривают такие 

направления научного исследования, как: бенчмаркинг в корпоративном 

управлении российскими компаниями, бенчмаркинг в инновационной 

деятельности, выбор инструментов и стратегий бенчмаркинга в рисковой 

конкурентной среде, корпоративная коллаборация и взаимодействие при 

решение проблемы самоорганизации социально-экономических систем,  

управление интеллектуальными ресурсами инновационно-активных 
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предприятий, исследование формирования динамического потенциала 

инновационной деятельности. 

Постановка задачи. Рассмотреть инновационный аспект развития 

бенчмаркинга в условиях корпоративной коллаборации предприятий.  

Изложение основного материала. Корпоративная коллаборация – это 

процесс сотрудничества, кооперации, совместной деятельности, то есть 

взаимодействия двух и более элементов социально-экономической системы, 

основанный на обмене информацией и самообучении, способствующий 

достижению синергетического эффекта в заданном результате.  

Самоорганизация не программируется, она опирается на коллаборацию 

элементов. При этом взаимодействие между элементами может быть 

следующих основных типов: 

 активное – деятельностное, трудовое. Например, производственная 

синергия (чаще всего) или технологическая, направленная на снижение 

издержек, специализацию элементов, объединение достижений и наилучших 

практик и т.п.; 

 социальное: глобальное социальное развитие и социальное 

планирование; 

 информационное (объединение информационных потоков, знаний, 

инновационного потенциала). 

Для эффективной корпоративной коллаборации необходима 

стратегическая заинтересованность участников, эффективное распределение 

ресурсов между всеми элементами, разделяемость и внутреннее согласие по 

ключевым вопросам деятельности социально-экономической системы 

(технология, конструкция, материалы и т.п.), информационная и социальная 

открытость (любой может стать членом системы при желании и нужности 

системе) и наличие эффективных информационных связей между элементами.  

Исходя из того, что субъектом самоорганизации в социально-

экономических системах является персонал, становится очевидным, что 

механизм корпоративной коллаборации основан на коллективной динамике и 

включает в себя следующее. Каждый элемент взаимодействует с ограниченным 

числом элементов, непосредственно связанных через выполнение функций, 

объединенных единой локальной целью (с «соседними» элементами, модули) 

[4, С. 1082-1086.]. 

Данные утверждения выступают весомыми аргументами для утверждения 

о том, что бенчмаркинг в маркетинге взаимодействия будет играть активную 

роль, особенно в условиях корпоративной коллаборации предприятий.   

Бенчмаркинг – метод стратегического управления компанией, в рамках 

которой производится анализ внутренней и внешней информации о компании и 

ее конкурентах на рынке с целью формирования дальнейших путей 

стратегического развития. Основными задачами бенчмаркинга в современном 

управлении являются поиск и интерпретация новых для компании методов 

управления и моделей ведения бизнеса с целью проведения стратегических 

изменений.  
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Источниками информации для бенчмаркинга являются непосредственные 

или потенциальные конкуренты компании, а также другие компании, опыт 

которых возможно интерпретировать и интегрировать в собственную систему 

управления [5, С. 165-167.]. 

Бенчмаркинг применяется одновременно с маркетинговыми 

исследованиями и конкурентной разведкой. Бенчмаркинг считается 

сравнительной оценкой эталона и тестовой системы, по сути, представляет 

собой более развитым методом аналогий. Цель бенчмаркинга — детальное 

изучение внутренней организации и отличительных черт функционирования 

предприятия, которое может дать что-то полезное для повышения 

эффективности своей собственной работы.  

Концепция бенчмаркинга подразумевает структурирование всякого 

бизнеса, что помогает в определении его успешности, а также в планировании 

нововведений [6, С. 387-392.]. 

Отношения сотрудничества в области инноваций очень чувствительны к 

уникальной ситуации каждой участвующей компании и заинтересованных 

сторон. Тем не менее, существует ряд общих проблем, с которыми 

сталкиваются как молодые, так и уже состоявшиеся фирмы по всему миру при 

сотрудничестве, а также набор соответствующих принципов и стратегий для 

повышения шансов на успех. 

Маркетинговые исследования указывают на своевременность разработки 

модели управления совместными инновациями в системе бенчмаркинга, 

состоящая из трех уровней (рис. 1).  

Степень актуальности и важности этих уровней будет зависеть от типа 

технологии, отраслевой практики и капиталоемкости о сотрудничестве. В 

отраслях с интенсивным использованием инновационных и цифровых систем, 

где целью партнерства является активная разработка и тестирование новых 

продуктов, ведение переговоров по соглашениям в области инновационных и 

цифровых систем и обеспечение надлежащей защиты всех сторон будет иметь 

большое значение, особенно по сравнению со случаями, когда инновационных 

и цифровых системы явно принадлежит одной стороне. Аналогичным образом, 

в отраслях с интенсивным использованием активов переговоры потребуют 

четких правил, касающихся потоков капитала и сроков, и могут отдавать 

предпочтение автономным структурам, таким как механизм совместного 

предприятия. 

В то время как модель бенчмаркинга предполагает, что 

подготовительный уровень является ценным предварительным условием для 

партнерства, описанный здесь подход к совместным инновациям актуален для 

всех фирм, в том числе для тех, которые в настоящее время участвуют в 

инновационном партнерстве, поскольку часто необходимо пересматривать и 

переопределять цели и настраивать модели партнерства на этом пути, чтобы 

обеспечить согласованность между сторонами [7]. 
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Рисунок 1 - Модель управления совместными инновациями в системе 

бенчмаркинга 

 

Бенчмаркинг в деятельности современных компаний является вполне 

оправданным средством для выявления наилучшей практики ведения бизнеса и 

использования передовых методов работы в деятельности своей компании.  

Как показывает практика осуществления бенчмаркинга, преимущества 

его использования для компаний заключаются в следующем: во-первых, 

бенчмаркинг является своеобразной технологией конкурентного анализа и его 

использование в компаниях предполагает, что компания стремится к 

повышению своей конкурентоспособности за счет внедрения наилучшей 

практики. Правомерно сделать вывод, что использование практики рыночных 

лидеров даст определенные возможности для совершенствования бизнес-

процессов на предприятии; во-вторых, бенчмаркинг, в сравнении с другими 

инструментами оценки, является наиболее выгодным в плане доступности 

информации и стоимости. Информацию о компаниях-лидерах в отрасли можно 

получить из различных источников (отчеты о бенчмаркинге, 

специализированные журналы, статьи, выставки, ярмарки и др.). В то же время 

есть возможность использовать только те данные или образцы поведения, 

которые необходимы компании в настоящее время для повышения своей 

конкурентоспособности.  

При этом можно избежать ошибок, которые были в прошлом у компании-

лидера; в-третьих, использование бенчмаркинга позволит выявить слабые 

стороны компании и направить основные усилия непосредственно на 

Подготовительный 
уровень включает в 
себя определение 

целей, поиск 
правильных 
партнеров, 
культурную 

подготовку обеих 
организаций и 
стимулы для 
поддержки 

сотрудничества и 
партнерства. 

Уровень 
партнерства 

фокусируется на 
ведении переговоров 
и адаптации проектов 

с партнерами для 
обеспечения 
надлежащего 

определения выгод, 
рисков и аспектов 

управления. 

Уровень 
первопроходца 

гарантирует, что 
партнерские 
отношения 

адаптируются и 
процветают для 

взаимного и 
устойчивая выгода 
для всех сторон по 

мере их выполнения и 
изменения контекста. 
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укрепление отстающих позиций, а также разработать собственную стратегию 

развития бизнеса, отличающуюся от других. 

Как отмечают специалисты, бенчмаркинг позволяет достичь успехов 

лишь в том случае, если он становится неотъемлемой частью инновационного 

процесса в организации, и весь персонал, в первую очередь менеджмент, 

активно использует результаты для совершенствования и внедрения передовых 

методов ведения бизнеса и новых моделей поведения. 

Единой методики выполнения бенчмаркинга не существует. Однако 

стандартный процесс бенчмаркинга можно представить в виде механизма 

внедрения бенчмаркинга как инновационного аспекта развития в условиях 

корпоративной коллаборации предприятий (рис. 2). 

 

 
Рисунок 2 – Механизм внедрения бенчмаркинга как инновационного 

аспекта развития в условиях корпоративной коллаборации предприятий 

 

Практическое использование механизма внедрения бенчмаркинга как 

инновационного аспекта развития в условиях корпоративной коллаборации 

предприятий позволит решить стратегические задачи, направленные на 

обеспечение стабильного конкурентного преимущества предприятия и 

устойчивых позиций в обеспечении экономической безопасности.  

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, в 

результате проведения бенчмаркинга компании выбирают наиболее 

оптимальный вариант для дальнейшего своего развития, адаптируя или 

совершенствуя опыт лидеров. Очевидно, что это зависит от многих факторов и 

следует принимать тот факт, что не всем компаниям удается достичь уровня 

лидера. Однако в любом случае применение бенчмаркингового анализа 

позволит относительно быстро и с небольшими затратами совершенствовать 

Механизм внедрения бенчмаркинга как инновационного аспекта 
развития в условиях корпоративной коллаборации предприятий 
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Основная цель: непрерывный процесс совершенствования деятельности 

предприятия и всех этапов инновационного развития предприятия. 
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производственную и сбытовую деятельность, понять, как работают компании 

лидеры, и добиться высоких результатов. 
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Реферат 

Цель. Целью статьи является изучение роли территориального 

маркетинга в рамках инновационного процесса развития и решения проблемы 

повышения эффективности возможностей социально-экономического 

потенциала важнейших составляющих хозяйственного регионального 

комплекса промышленных городов. 

Методика. Основу исследования составляют теоретические положения и 

разработки отечественных и зарубежных ученых в области территориального 

маркетинга. Для достижения поставленной цели в работе использованы 

общенаучные методы исследования: монографический и абстрактно-

логический; методы индукции и дедукции; системный подход; логика и 

обобщение. 

Результаты. Исследованы подходы к сущности понятия 

территориального маркетинга; определены объект, субъект и цель развития 

территориального маркетинга; установлен ряд препятствий на пути внедрения 

концепции маркетинга в практику территориального управления 

промышленных городов Донецкой Народной Республики. 

Научная новизна. Сформулировано определение маркетинга города в 

условиях промышленных регионов Республики как средство ответа на 

современные вызовы (необходимость инновационного развития, применение 

энерго- и ресурсосберегающих технологий) и противоречие развития 

(необходимость ликвидации экологических последствий деятельности 

субъектов промышленности, улучшение услуг здравоохранения и т.д.), 

которыми на практике сталкивается современный крупный промышленный 

город.  
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Практическая значимость. Проведенное исследование направлено на 

развитие ключевых теоретических аспектов развития территориального 

маркетинга.   

Ключевые слова: территориальный маркетинг, инновационно-

маркетинговый потенциал промышленного города, социально-экономический 

потенциал, концепция маркетинга. 
 

Постановка проблемы и ее связь с научными и практическими 

задачами. В условиях рыночной трансформации экономики Донецкой 

Народной Республики, деятельность субъекта хозяйствования требует 

использования новых технологических решений, организационных 

преобразований, которые будут создавать базис для соответствия внутренних 

возможностей региона и его промышленных городов актуальным 

инновационно-маркетинговым решениям с целью повышения эффективности 

их деятельности. Успешное развитие бизнеса в период постоянного роста 

глобализационных изменений рыночной экономики определяется множеством 

факторов, но прежде всего зависит от мощности, уровня развития потенциала 

субъектов хозяйствования промышленной территории. От наличия правильно 

сформированного социально-экономического потенциала промышленных 

городов  зависит определение стратегии деятельности на рынках и эффективное 

функционирование в условиях конкурентной среды. 

Анализ последних исследований и публикаций. Вопросам 

использования территориального маркетинга в рамках промышленных 

регионов посвящены труды таких отечественных исследователей: С. Андреева 

[1], Е.Г. Анимица [2], И.В. Арженовского [3], В.И. Беляева [4], 

В.А.  Бондаренко [5], А.М. Лаврова [6],  А.П. Панкрухина [7], Т.В. Сачук [8], а 

также зарубежных исследователей, среди них Дж. Баддса [9], М. Флорек [10], 

А. О'Салливан [11], Ф. Котлера [12]. К сожалению, практически нет 

исследований по проблемам развития крупных промышленных городов при 

трансформационных процессах и ликвидации финансового кризиса и других 

негативных моментов рыночной экономики. 

Постановка задачи. Систематизация теоретических аспектов 

территориального маркетинга, а также выявление на этой основе препятствий 

на пути внедрения концепции маркетинга в практику территориального 

управления промышленных городов. 

Изложение основного материала исследования. В настоящее время 

необходимо понимание, что маркетинг не просто приносит в теорию и 

практику управления собственные методы анализа, собственные проблемы и 

пути их разрешения (например, в условиях формирования новой экономики), 

средства деятельности. Он идет гораздо дальше. Именно маркетинг задает 

новую, более четкую систему целенаправленности. Для него не могут быть 

целями «переструктурирование экономики» или «восстановление и развитие 

ВПК» и другие. В таком виде можно формулировать направления 

деятельности, но не управленческие цели. Для маркетинга, особенно 

регионального или территориального уровня, важное достижение конкретных 
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уровней, значений судьбы отечественных товаров, которые производятся на 

конкретной территории, на внутреннем и зарубежном рынках и т.д. в сравнении 

с ведущими конкурентами. Для этого необходимо хорошо знать рынки, 

сложившуюся конъюнктуру конкурентов и их товары, эффективные приемы 

ценообразования, реклама и другие способы продвижения и продаж на этих 

рынках. Для эффективного маркетинга очень важно знать и учитывать, на 

какой территории и в интересах какой местности он призван работать. 

Ф. Котлер использует термин «маркетинг территории» (place marketing) и 

утверждает: что маркетинг обеспечивает наиболее всесторонний подход к 

решению проблем территории, так что в содержании этого подхода 

продвижение территории (региона, города) – это только малая часть. Из 

концепции Ф. Котлера предполагается совершенствование четырех более 

важных для территории маркетинговых факторов, а именно: 

− ориентацию основных услуг и инфраструктуры на удовлетворение трех 

более важных целевых групп потребителей территории: жителей, бизнеса, 

гостей; 

− создание новых положительных черт территории относительно 

качества жизни, осуществления предпринимательства при поддержке общества 

для привлечения новых инвесторов, предпринимательских групп и отдельных 

людей; 

− коммуникации и продвижение новых положительных черт, качества 

жизни и в целом имиджа общества; 

− обеспечение поддержки населением и лидерами общества привлечения 

новых компаний, инвестиций, гостевых программ. 

Эти четыре группы факторов и обеспечивают, по Ф. Котлеру, Д. Хайдеру, 

конечный успех в привлечении и удовлетворении пяти целевых групп 

территорий: производителей товаров и услуг; руководства предприятий и 

региональных/местных властей; внешних инвесторов и экспертов; сфер 

туризма и гостеприимства; новых резидентов территории [12]. 

Последователи концепции Ф. Котлера (среди известных – маркетологи 

А. Дайян, А.М. Лавров, К. Чемберлен, Х. Хаканссон) акцентируют внимание на 

том, что маркетинг территории (в частности города) прежде всего призван 

улучшить ее имидж, привлечь промышленных инвесторов, то есть заставить 

говорить о себе, при этом он выходит из особенностей конкретной территории 

(экономических, социальных, экологических, культурных и др.). В то же время 

маркетинг города, особенно в условиях промышленных регионов Республики, 

необходимо, по мнению автора, рассматривать как средство ответа на 

современные вызовы (необходимость инновационного развития, применение 

энерго- и ресурсосберегающих технологий) и противоречие развития 

(необходимость ликвидации экологических последствий деятельности 

субъектов промышленности, улучшение услуг здравоохранения и т.д.), 

которыми на практике сталкивается современный город. 

Специфика маркетинга территорий состоит в том, что максимизация 

внутреннего продукта (создание достойных условий жизни для жителей 

конкретной территории) становится важным фактором успешного внешнего 
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маркетинга территории, направленного на борьбу с другими конкурирующими 

территориальными образованиями за рынки сбыта своей продукции, за 

инвестиции и создание новых рабочих мест в условиях открытой рыночной 

экономики. 

По мнению автора, относительно ситуации, в которой функционируют 

промышленные города Донбасса, можно предложить такое определение 

территориального маркетинга: это маркетинг в интересах территории, ее 

внутренних субъектов, что способствует повышению возможностей социально-

экономического потенциала, а также внешних субъектов, в виду которых 

заинтересована территория исходя из инновационно-маркетинговой и 

инновационно инвестиционной потребностей. При этом можно выделить: 

− маркетинг территории, объектом внимания которого является 

территория в целом с позиции ее соответствия специфическим потребностям 

разных целевых групп потребителей территории; он осуществляется как внутри 

территории, так и за ее пределами; 

− маркетинг на (внутри) территории, объектом внимания которого 

являются взаимоотношения относительно конкретных товаров, услуг; 

конкретной экологической обстановке; социальной обеспеченности и др., что 

осуществляется внутри территории. 

Относительно необходимости разработки комплекса территориального 

маркетинга в целях повышения социально-экономического потенциала 

промышленных городов Донбасса автор считает необходимым сосредоточиться 

именно на маркетинге территории как объекте маркетингового внимания и 

подхода, потому что это – наименее разработанная актуальная проблема, а 

маркетинг на территории промышленных городов будет анализироваться 

только с точки зрения того, чем он может помочь маркетингу территорий. 

При разработке комплекса территориального маркетинга необходимо 

учитывать, что в первую очередь маркетинг промышленных городов призван 

улучшить имидж территории, привлечь внешних инвесторов, невзирая на 

высокий уровень экологических рисков. В целевые группы маркетингу 

промышленных городов нужно относить в конечном счете: производителей 

товаров и услуг; руководство промышленных субъектов; высшие региональные 

органы власти; внешних инвесторов и экспортеров; сферу туризма. В то же 

время в сферу маркетинга промышленной территории следует относить 

целевые группы: население территории; местный бизнес. 

К функциям маркетинга промышленных городов относятся: выявление и 

диагностика состояния и проблем сообщества конкретной территории 

(причины их возникновения); выработка видения перспектив решения этих 

проблем с учетом возможностей социально-экономического и инновационно-

маркетингового потенциалов промышленной территории, а также с учетом 

ценностей и ресурсов общества; выработка долгосрочного поэтапного плана 

инвестиций и трансформации общества. Собственно, продвижение территории 

промышленного города – это только одна из функций. Необходимо отнести к 

функциям маркетинга промышленных городов (в отдельных случаях для 

выработки магистральных направлений работы) изучение привлекательности 
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рынка, оценки возможностей реализации всего потенциала с позиции как 

внутренних (региональных), так и внешних (за пределами региона) 

потребностей. 

Ведущей целью маркетинга территории (промышленных городов) 

является создание, поддержка или изменение мнений, намерений и/или 

поведения субъектов-потребителей относительно территории, ее собственных 

возможностей на данной территории. Более конкретными целями в этом 

отношении являются (с точки зрения А.П. Панкрухина): привлекательность, 

престиж территорий в целом; привлекательность, сосредоточенность на 

территории природных, материально-технических, финансовых, трудовых, 

организационных, инновационных, технико-технологических, социально 

экологических и других ресурсов, а также возможностей реализации и 

воспроизводства таких ресурсов [7]. 

При разработке комплекса территориального маркетинга в интересах 

промышленных городов Республики необходимо производить мероприятия 

(как в стратегическом, так и в тактическом плане), которые будут обеспечивать 

выполнение:  

− интегральная задача (формирование, улучшение или ребрендинг 

территории, ее престижа, деловой и социально-экологической 

конкурентоспособности); 

− деятельность за пределами территории промышленного города 

(расширение участия промышленного города и его субъектов в реализации 

международных, национальных, региональных программ); 

− новые виды и задачи деятельности на территории промышленного 

города (привлечение на территорию государственных, региональных и других 

внешних по отношению к территории поступлений); 

− импорт «критических» ресурсов для обеспечения жизнедеятельности и 

развития территории промышленного города (повышение привлекательности 

вложения, реализации на территории внешних по отношению к ней ресурсов, 

прежде всего «критических»); 

− экспорт ресурсов, в том числе высококонкурентоспособной 

промышленной продукции (стимулирование приобретения и использования 

собственных ресурсов территории за ее пределами для ее выгоды и в ее 

интересах; развитие маркетинговых инициатив и мотивационных стимулов для 

субъектов территории в разработке, освоении и выпуске инновационной 

промышленной продукции);  

− снижение антропогенного воздействия на среду формовочных 

элементов экосистемы территории промышленного города (формирование 

факторов, побуждающих разрешение "конфликта интересов" в деятельности 

бизнеса и территориального сообщества; формирование новых принципов 

торговли (например, продажа экологически чистых продуктов); внедрение 

инструментария экологически ориентированного маркетинга в деятельности 

субъектов территории для решения проблем выведения «грязных» технологий 

производства, а также процессов, снижающих влияние на окружающую среду, 
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в том числе числе за счет ускоренного формирования территориального рынка 

экологических услуг).  

Неравномерность социально-экономического развития и наличие 

депрессивных территорий является объективной основой возникновения 

разного ряда воспроизводственных диспропорций. К объективным факторам 

возникновения социально-экономических диспропорций можно отнести 

разную степень органического строения капитала в различных отраслях (для 

межотраслевых и, как следствие, региональных диспропорций, в том числе 

среди промышленных городов), территориальные отличия в обеспеченности 

природными, трудовыми ресурсами и т.д. 

Наряду с объективными можно выделить субъективные факторы 

возникновения разного рода социально-экономических и технологических 

диспропорций Если значение субъективных факторов возникновения 

воспроизводственных диспропорций в условиях промышленных территорий 

можно уменьшить, в том числе за счет комплекса территориального 

маркетинга, то роль объективных факторов можно снизить только при 

изменении условий (от уровней региона, страны, мирового сообщества). 

Территориальные диспропорции в развитии экономики могут быть 

классифицированы по основным группам: региональным распределением 

природного комплекса; социально-экономическими региональными 

диспропорциями; чисто территориальными диспропорциями в энергетическом 

комплексе; территориально-региональными диспропорциями в 

промышленности; территориальным распределением транспортного 

регионального комплекса; территориальными диспропорциями в АПК; 

территориальными диспропорциями регионального рынка трудовых ресурсов. 

В случаях наличия диспропорций на уровне территорий, на уровне 

регионального управления (органов самоуправления) существует своя 

специфика применения маркетинговой концепции, отражающейся в том числе 

по существу территориального маркетинга в продвижении территориального 

мегатовара, осуществляемая и/или координированная местными властями и 

объединенная в систему маркетинговых коммуникаций. Относительно 

практики применения стратегического управления в условиях 

территориального маркетинга промышленных городов, то в формализованном 

виде этот процесс базируется на предварительно разработанном документе – 

комплексе территориального маркетинга города и далее 

региона/стратегическом плане, что в дальнейшем предполагает возможность 

внесения изменений в соответствии с условиями внешней среды. 

По своей структуре комплекс территориального маркетинга как 

важнейший элемент стратегического плана промышленного города является 

комплексным документом, что отражает проблематику большинства аспектов 

развития города (в редких случаях «депрессивность территории» – 

антикризисная маркетинговая программа уменьшения влияния фактора 

депрессивности). 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Представленные в 

исследовании теоретико-практические аспекты формирования комплекса 
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территориального маркетинга промышленных городов, в том числе при 

построении инновационной модели развития, позволили очертить проблемы на 

пути Республики и ее регионов к формированию инновационного общества, а 

также обосновать необходимость развития маркетинга территорий.  

Перспективами дальнейших исследований в данном направлении 

является разработка стратегии развития маркетинга территорий в разрезе 

элементов комплекса территориального маркетинга. 
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Реферат 

 

Цель. Цель статьи состоит в обосновании интегрированного подхода к 

формированию маркетинговой стратегии предприятия.  

Методика. В процессе исследования использовались методы анализа и 

синтеза, обобщения, структурного анализа. 

Результаты. На основании проведенного анализа исследованы научные 

позиции ученых относительно структуризации этапов формирования 

маркетинговой стратегии предприятия, выявлены их особенности. 

Сформулированы основные элементы системы формирования маркетинговой 

стратегии предприятия. Разработан интегрированный подход к формированию 

маркетинговой стратегии предприятий.  

Научная новизна. Усовершенствован процесс формирования 

маркетинговой стратегии предприятия, интегрирующий три этапа: 

маркетинговый анализ, разработку и реализацию маркетинговой стратегии, 

имплементация которого обеспечивает соответствие предприятия целевым 

стратегическим векторам развития. 

Практическая значимость. Предложенный интегрированный подход к 

формированию маркетинговой стратегии активизирует возможности для 

эффективного планирования и контроля маркетинговой стратегии предприятия, 
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позволяет повысить эффективность маркетинговой деятельности в контексте 

обеспечения высоких экономических результатов. 

Ключевые слова. Маркетинговая стратегия, интегрированный подход, 

маркетинговый анализ, маркетинговое планирование, стратегические 

альтернативы. 

  

Постановка проблемы в общем виде и связь с важнейшими 

научными или практическими задачами. Исследование практики 

деятельности и особенностей развития предприятий Донецкой Народной 

Республики свидетельствует о том, что лидерами рынка становятся те 

предприятия, которые умело и своевременно применяют маркетинговые 

решения в управлении. Поэтому возникает актуальная потребность в 

формировании и реализации эффективной маркетинговой стратегии. В то же 

время становится очевидным, что достижение предприятиями Донецкой 

Народной Республики устойчивых конкурентных позиций на потребительском 

рынке невозможно без комплексной системы маркетингового управления, 

основным элементом которой является маркетинговая стратегия, что 

обуславливает необходимость исследования существующих подходов и 

обоснования интегрированного подхода к формированию маркетинговой 

стратегии. 

Анализ последних исследований и публикаций. Изучение современной 

научной литературы свидетельствует о повышенном интересе ученых к 

изучению вопросов, связанных с разработкой оптимальной маркетинговой 

стратегии предприятия. Стратегическая маркетинговая деятельность 

предприятий требует теоретического обоснования и является одной из 

наиболее дискуссионных в научной литературе. Весомый вклад в изучение 

проблем разработки маркетинговых стратегий внесли ряд отечественных и 

зарубежных ученых, а именно: Е.Н. Александрова, Т.Б. Филичкина [1], Г. 

Армстронг, Л.В. Балабанова, Ю.Е. Гупанова, А.Е. Гупанов [2], А. Демченко [3], 

Б. Карлоф, Ф. Котлер, Н.В. Куденко [4], А.Д. Худякова [5], М. МакДональд, М. 

Портер, С. Чуровский [6] и ряд других. Достаточно широкий интерес ученых к 

исследованию вопросов формирования маркетинговых стратегий обусловлен, 

прежде всего, понимаем значимости стратегической деятельности предприятий, 

которая может быть эффективна и результативна только в том случае, если 

основана на концептуальных принципах маркетинга. Вместе с тем, в 

исследованиях ученых существует поляризация мнений относительно 

структуризации этапов формирования и реализации маркетинговой стратегии, 

предложенные подходы частично ограничены практическим применением в 

различных отраслях деятельности, что в свою очередь снижает качество и 

результативность маркетинговой стратегии. 

Формирование целей статьи (постановка задачи). Цель статьи состоит 

в обосновании интегрированного подхода к формированию маркетинговой 

стратегии предприятия. 

Для достижения поставленной в рамках данной статьи цели решены 

следующие научные задачи: освещены и обобщены научные взгляды 
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исследователей к формированию маркетинговой стратегии; охарактеризованы 

основные этапы формирования маркетинговой стратегии (маркетинговый 

анализ, разработка индивидуальной стратегии, реализация стратегии).  

Изложение основного материала исследования. Изучение современной 

научной литературы и практический опыт деятельности предприятий Донецкой 

народной Республики позволяет констатировать, что преимуществом 

маркетинговой стратегии на предприятии является: своевременный анализ и 

выявление релевантных изменений современной маркетинговой среды; 

своевременная реконфигурация делового направления предприятия в 

зависимости от влияния маркетинговых факторов внешней и внутренней среды 

на деятельность предприятия; активное использование возможностей 

противостояния угрозам внешнего окружения; реальная оценка маркетинговых 

возможностей с целью концентрации внимания на наиболее перспективных 

направлениях развития предприятия; определение и умелое использование 

конкурентных преимуществ; достижение стратегических целей развития  [1, 

с.23]. 

Наличие в научном поле исследований различных подходов к 

формированию маркетинговых стратегий предприятий обусловило и 

совокупность проблем, возникающих на всех этапах разработки и реализации 

маркетинговой стратегии, связанных со сложностью диагностики основных 

параметров внешней и внутренней маркетинговой среды, необходимостью их 

учета и систематизации [4, с.128] 

Проведенное изучение научной литературы по маркетингу  позволило 

выявить основные проблемы формирования маркетинговой стратегии 

предприятия [2,3,4,7]: непредсказуемость факторов внешней маркетинговой 

среды; низкую координацию действий между разными структурными 

подразделениями предприятия; определение ответственных исполнителей и 

сроков реализации маркетинговой стратегии, недостаточность внимания к 

вопросам контроля реализации маркетинговой стратегии; расхождение 

имеющейся квалификации персонала с необходимой компетенцией для 

реализации стратегии; неэффективность работы имеющихся информационных 

систем мониторинга реализации стратегий. Следует отметить, что при 

формировании маркетинговых стратегий предприятий одной из ключевых 

проблем является сложность прогнозирования внешней маркетинговой среды и 

приспособление предприятий к стратегическим изменениям. Одновременно 

приходится констатировать, что проблема «изменений» чаще всего возникает 

на стадии реализации маркетинговой стратегии. По мере того как «… контуры 

маркетинговой стратегии становятся более явными, данная проблема начинает 

доминировать, что свидетельствует о необходимости заранее подготовленного 

комплекса маркетинговых процедур, обеспечивающих сглаживание негативных 

последствий стратегических изменений» [2]. Формирование маркетинговой 

стратегии является процессом принятия решений, заключающимся в 

установлении ключевых проблем и выборе оптимальных маркетинговых 

решений с точки зрения определенных целей и условий их реализации [1, с.24]. 
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Они носят функциональный характер и предусматривают выбор целей, 

определяющих маркетинговые процедуры [5, с.29]. 

Разработка и реализация маркетинговой стратегии предприятия является 

творческим процессом, основанным на компетенциях персонала в сфере 

маркетинга. Учитывая необходимость четкой структуризации основных этапов 

формирования и внедрения маркетинговой стратегии на предприятиях, 

обобщены научные подходы (табл.1). 

 

Таблица 1 – Научные подходы ученых к структуризации этапов 

формирования маркетинговой стратегии предприятия (составлено авторами на 

основе обобщения [1-7]) 
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Определение миссии предприятия +         + + + + 55,56 4 

Оценка внутренних и внешних 
маркетинговых факторов + + + + +   +   + 

77,78 2 

Установление целей 

маркетинговой деятельности +   + + +   + +   
66,67 3 

Разработка маркетинговой 
стратегии +   +     +   + + 

55,56 4 

Реализация маркетинговой 

стратегии + + + + + +   + + 
88,89 1 

Контроль +     +   +     + 44,44 5 

Анализ эффективности прошлых 

маркетинговых стратегий     +             
11,11 7 

Определение ключевых 

стратегических вопросов     +   +         
22,22 6 

Принятие стратегических решений     +             11,11 7 

Анализ конкурентов   +   + +   +     44,44 5 

Анализ потребителей       +           11,11 7 

Стратегические альтернативы   +     +         22,22 6 

Разработка альтернатив 
маркетинговой стратегии + +   +         + 

44,44 5 

 

Процесс разработки маркетинговой стратегии предприятия происходит на 

основе последовательной реализации этапов, приведенных в табл. 1. 

Анализируя данные приведенные в табл. 1 можно сделать вывод, что в 

практике маркетингового менеджмента существуют различные научные 

взгляды относительно количества и содержания основных этапов разработки 

маркетинговой стратегии. Вместе с тем, следует отметить, что процесс 

формирования маркетинговой стратегии стратегически ориентирован на 

повышение результативности деятельности предприятия, повышение его 

потребительской привлекательности и рост конкурентоспособности. 

Основным фактором, оказывающим значительное влияние на 

формирование и реализацию маркетинговой стратегии предприятия, является 
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неполнота информации о внешней маркетинговой среде. Безусловно, 

разработать универсальный для предприятий различных сфер экономической 

деятельности невозможно в силу определенных отраслевых особенностей, 

вместе с тем на основе обобщения существующих научных позиций, 

предложен интегрированный подход к формированию маркетинговой 

стратегии предприятия (рис.1). 

 
Рисунок 1 – Интегрированный подход к формированию маркетинговой 

стратегии предприятия (разработано авторами на основе обобщения [1-7]) 

 

Как видно из рис. 1, каждый этап является логическим продолжением 
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изменения целевых ориентиров, структуры маркетинговых ресурсов и 

возможностей предприятия модифицируется маркетинговая стратегия. При 

формировании маркетинговой стратегии важным этапом является оценка и 

контроль ее реализации, поскольку на данном этапе оценивается 

эффективность выбора и внедрения маркетинговой стратегии на основе 

системы результирующих показателей. 

Согласно предложенного интегрированного подхода, первый этап 

процесса формирования маркетинговой стратегии предприятия предполагает 

проведение маркетингового анализа. Данный этап разделен на два вектора 

исследования, а именно: анализ внешней и внутренней маркетинговой среды. 

Цель анализа внешней маркетинговой среды состоит в комплексном 

исследовании маркетингового окружения предприятия (изучение рынка и его 

емкости, определение требований потребителей, исследование конкурентов и 

поставщиков). Такой анализ нужен для того, чтобы предприятие было готово к 

изменениям внешнего маркетингового окружения и своевременно реагировало 

на эти изменения. Результатом анализа данного этапа будет ответ на вопрос: 

«каков уровень лояльности потребителей к предприятию и его ассортиментной 

политике, насколько устойчива конкурентная позиция предприятия?». При 

анализе внутренней маркетинговой среды предприятия задача состоит в 

определении ключевых маркетинговых ресурсов и оценке способностей 

предприятия. Результатом анализа данного этапа будет ответ на вопрос: 

«насколько адекватны и эффективны маркетинговые ресурсы предприятия для 

достижения стратегических целей, насколько предприятие готово к внедрению 

маркетинговой стратегии?». 

Второй этап процесса формирования маркетинговой стратегии 

предприятия предполагает непосредственно разработку маркетинговой 

стратегии. Данный этап включает: формирование маркетинговых целей, 

формирование стратегических альтернатив и выбор оптимальной 

маркетинговой стратегии. Цель этапа формирования маркетинговых целей 

состоит в том, чтобы выявить ключевые доминанты стратегического развития 

предприятия. При формулировании целей должны быть соблюдены основные 

принципы: конкретность, видимость, количественная определенность, 

эффективность, реальность, гибкость. На этапе выбора оптимальной 

маркетинговой стратегии целесообразно рассматривать несколько 

стратегических альтернатив, используя для этого методы моделирования с 

учетом установленных целей и имеющихся маркетинговых ресурсов. 

Третий этап процесса формирования маркетинговой стратегии 

предприятия предполагает: планирование реализации маркетинговой стратегии 

и оценку результатов. Цель этапа планирования реализации маркетинговой 

стратегии состоит в разработке перечня конкретных мер по достижению 

определенных ранее целей (по степени их важности), а также разработку 

организационного механизма контроля реализации выбранной маркетинговой 

стратегии. На этапе оценки результатов внедрения маркетинговой стратегии 

определяется обратная связь между полученным эффектом и достижением 

целей на основе разработанной системы показателей. 
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Выводы и перспективы дальнейших исследований в представленном 

направлении. Подводя итог проведенному исследованию, подчеркнем, что 

процесс формирования маркетинговой стратегии предприятий осуществляется 

на основе логической последовательности трех этапов: маркетинговый анализ, 

разработка маркетинговой стратегии и реализация маркетинговой стратегии. 

Установлено, что успех предприятия, его конкурентная позиция на рынке, 

лояльность потребителей и ряд других факторов принципиально зависят от 

выбранной маркетинговой стратегии. Эффективное применение 

маркетингового инструментария в процессе стратегического развития 

предприятия определяется прежде всего имеющимися в распоряжении 

предприятия маркетинговыми ресурсами, а также зависит т от уровня развития 

маркетинговых компетенций персонала. Перспективами дальнейших 

исследований в данном направлении является разработка системы показателей 

комплексной оценки маркетинговых ресурсов и научно-практического подхода 

к выбору оптимальной маркетинговой стратегии предприятия. 
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Реферат 

 

Цель. Цель статьи состоит в оценке маркетинговой активности 

предпринимательских структур Донецкой Народной Республики.  

Методика. В процессе исследования использовались методы: 

экспертный, графический, системный, метод Дельфи, метод попарного 

сравнения, аналитического обобщения. 

Результаты. В статье обосновано значение обеспечения маркетинговой 

активности предпринимательских структур в формировании и реализации 

маркетинговой стратегии. Исследованы особенности, основные этапы 

формирования и реализации маркетинговой стратегии, инструменты 

маркетингового планирования, подходы к оценке факторов внешней 

маркетинговой среды. Разработана система факторов, влияющих на 

маркетинговую активность предпринимательских структур. Обоснован научно-

методический подход к оценке маркетинговой активности 

предпринимательских структур.  

Научная новизна. Разработан научно-методический подход к оценке 

уровня маркетинговой активности предпринимательских структур, в отличие от 

существующих, ориентирован на первоочередную оценку основных, 
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стимулирующих и ограничивающих факторов маркетинговой активности на 

основе критериев определенности, готовности, соответствия и согласованности. 

Практическая значимость. Практическая ценность предложенного 

подхода состоит в активизации маркетинговых усилий относительно 

использования комплекса маркетинга в стратегическом управлении 

предпринимательской структурой.  

Ключевые слова. Маркетинговая стратегия, маркетинговая активность, 

предпринимательская структура, базовые факторы, стимулирующие факторы, 

ограничивающие факторы, оценка. 

  

Постановка проблемы в общем виде и связь с важнейшими 

научными или практическими задачами. Современные условия развития 

предпринимательских структур Донецкой Народной Республики 

характеризуются достаточно сложными условиями функционирования. 

Стремительное развитие цифровизации, усиление конкурентной борьбы, 

возрастающие требования потребителей к товарам и услугам, ставят перед 

предпринимательскими структурами новые задачи маркетинговой 

деятельности. Одним из ключевых факторов решения установленных проблем 

является активное использование инструментов маркетинга, среди которых 

следует отдельно выделить маркетинговую стратегию, поскольку именно она 

определяет вектор деятельности предпринимательских структур. 

В данных условиях формирование конкурентных преимуществ 

определяется, прежде всего, маркетинговой активностью предпринимательских 

структур в направлении активизации коммуникаций с потребителем, что 

предусматривает многоаспектное изучение не только потребностей 

потребителей и их уровня лояльности, но и их потребительских ожиданий. 

Анализ последних исследований и публикаций. Теоретические и 

практические аспекты формирования маркетинговой стратегии и оценки 

факторов, влияющих на ее формирование и реализацию достаточно широко 

освещены в научных трудах отечественных и зарубежных ученых, среди 

которых следует отметить: Ю.О. Бакланову [1], Т.П. Данько [2], М.Н. Дудина, 

Н.В. Лясникова, С.А. Широковских [3], Ф. Котлера, Л. Келлера [4] и ряд 

других. Вместе с тем, вопросы оценки маркетинговой активности 

предпринимательских структур остаются недостаточно освещенными в 

современных научных исследованиях ученых, а существующие разработки не 

учитывают ряд специфических для Донецкой Народной Республики факторов 

внешней маркетинговой среды, что не позволяет достаточно комплексно 

определить возможности активизации маркетинговой деятельности 

относительно стратегического развития предпринимательских структур. 

Формирование целей статьи (постановка задачи). Цель статьи состоит 

в оценке маркетинговой активности предпринимательских структур Донецкой 

Народной Республики. 

Изложение основного материала исследования. В условиях 

трансформационной экономики предпринимательские структуры Донецкой 

Народной Республики сталкиваются с разного рода экономическими, 
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финансовыми, социальными, организационными и маркетинговыми 

проблемами, источниками которых являются конъюнктурные изменения 

рынка, усиление конкуренции и недостаток финансовых ресурсов. В таких 

условиях любая предпринимательская структура ориентируется на разработку 

стратегии маркетинговой деятельности, планирование результатов 

маркетинговой деятельности и конкретизацию целей и средств реализации 

выбранных направлений развития. [1, с. 5]. 

Изучение особенностей формирования маркетинговой стратегии, 

позволило установить, что ее внедрение в деятельность современных 

предпринимательских структур является ключевым этапом стратегического 

планирования и необходимым критерием для получения наилучших 

финансовых результатов. Постоянная турбулентность внешней среды и 

динамичность конкуренции не позволяют разработать универсальную форму 

для организации маркетинговой деятельности. Учитывая особенности сферы 

розничной торговли считаем, что формирование маркетинговой стратегии для 

предпринимательских структур должно быть подчинено достижению целей для 

каждого аналитического блока комплекса маркетинга и включать: определение 

целевой аудитории и разделение ее на сегменты; учет сильных сторон 

предпринимательской структуры и возможностей внешней среды; 

позиционирование товарного портфеля; продвижение на рынок новых товаров 

и услуг. Реализацию маркетинговой стратегии необходимо контролировать, 

рассматривать и оценивать с разных точек зрения. Также многое зависит от 

размера предпринимательской структуры. Чем больше бизнес, тем больше 

руководство должно уделять внимания активизации маркетинговой активности 

для достижения поставленных стратегических целей [3, с.112]. Маркетинговая 

стратегия предпринимательской структуры формируется с учетом 

определенных закономерностей и характеристик, таких как: целостность, 

интегративность, коммуникативность и т.д. Наибольшая эффективность 

достигается в том случае, если все составляющие маркетинговой стратегии 

реализуются комплексно [2, с. 98]. 

Вместе с тем, принимая во внимание важность маркетинговой стратегии в 

деятельности предпринимательских структур, на практике маркетинговый 

персонал оказывается не готовыми к внедрению маркетинговой стратегии в 

свою деятельность, что, в большей мере обусловлено низким уровнем 

маркетинговой активности.  

Исследуя особенности, основные этапы формирования и реализации 

маркетинговой стратегии, инструменты маркетингового планирования, 

подходы к оценке факторов внешней маркетинговой среды, мы пришли к 

выводу, что эффективность внедрения маркетинговой стратегии в деятельность 

предпринимательских структур и обоснованность ее выбора зависит прежде 

всего от готовности самой предпринимательской структуры к ее реализации и 

маркетинговой активности персонала. Это означает, что чем выше уровень 

маркетинговой активности предпринимательской структуры, тем более 

результативной будет маркетинговая деятельность.  
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Выдвинутую выше гипотезу относительно важности проведения оценки 

маркетинговой активности предпринимательской структуры считаем вполне 

обоснованной, поскольку высокий уровень маркетинговой активности является 

залогом успешной реализации маркетинговой стратегии. В этой связи основной 

акцент делается на анализ факторов, влияющих на маркетинговую активность 

предпринимательских структур.  

Научный поиск факторов, влияющих на маркетинговую активность 

предпринимательских структур, предоставил нам возможность познакомиться с 

интересным положением, предложенным К. Левин, который в своем 

исследовании [5, с.123] акцентирует внимание на том, что «… какая-либо 

ситуация в любой момент времени не статична, а находится в динамическом 

равновесии, управляемом многими факторами, которые «оставляют все в том 

виде, как есть». Понимание перемен предполагает осознание понятия 

стабильности. Решая вопрос о силах, приводящих к установлению и 

поддержанию равновесия, рассматриваются факторы, «подталкивая» к 

изменениям, и силы, направленные на сохранение стабильности» [5]. Согласно 

позиции авторов, для комплексной оценки маркетинговой активности 

предпринимательской структуры необходимо также рассматривать 

сдерживающие факторы. 

Проводя анализ факторов и факторов, с точки зрения их влияния на 

готовность предприятия торговли к формированию и внедрению 

маркетинговой стратегии можно сделать следующие выводы: существуют 

факторы, способствующие формированию готовности к внедрению 

маркетинговой стратегии (F
S
); факторы, поддерживающие готовность к 

внедрению маркетинговой стратегии (F
P
) и факторы, сдерживающие готовность 

к внедрению маркетинговой стратегии (F
Z
). Отметим, что процесс 

формирования любой системы оценки, определения факторов воздействия или 

факторов-активаторов всегда является субъективным в силу того, что система 

показателей оценки маркетинговой активности динамична и изменяется в 

зависимости от турбулентной динамики внешней маркетинговой среды.  

Для определения факторов, характеризующих маркетинговую активность 

предпринимательских структур, была создана экспертная комиссия в 

количестве 63 специалистов в маркетинговой деятельности. Каждому 

респонденту было предложено заполнить анкету, в которой необходимо было 

высказать свое мнение относительно основных критериев, на основе которых 

можно сделать обобщенный вывод о маркетинговой активности 

предпринимательских структур к внедрению маркетинговой стратегии. 

Система факторов оценки маркетинговой активности предпринимательских 

структур приведена на рис. 1. 

Для подтверждения надежности и обоснованности разработанной 

системы факторов оценки готовности определен уровень согласованности 

среди экспертов в маркетинговой деятельности, что позволило избежать 

разногласий в результатах респондентов. Считаем, что в условиях 

многокритериального выбора оптимальным для оценки маркетинговой 
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активности предпринимательских структур является использование метода 

анализа иерархий Т. Саати [6, с. 53]. 

 
Рисунок 1 -  Система факторов, влияющих на маркетинговую активность 

предпринимательских структур (разработано авторами) 
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Метод анализа иерархий предполагает попарное сравнение 

респондентами способствующих, поддерживающих и ограничивающих 

маркетинговую активность предпринимательской структуры. 

Для идентификации приоритетных факторов оценки маркетинговой 

активности, формируются матрицы попарных сравнений, элементами которых 

выступают попарные отношения важности факторов маркетинговой активности 

(F1
S
,F…,F…,Fn

S
,F1

Z
,F…,F…,Fn

Z
, F1

P
,F…,F…, Fn

P
), значения которых определяются 

респондентами. 

Согласно предложенного алгоритма, для каждого зависимого фактора 

верхнего уровня (F
S
, F

Р
, F

Z
) формируется множество матриц попарных 

сравнений. Отметим, что факторы верхнего уровня являются зависимыми по 

отношению к группе факторов более низкого уровня (F
S1

, F
Р1

, F
Z1

, ...), 

поскольку подчинены им согласно цели исследования.  

Расчет собственного вектора осуществляется на основе определения 

среднего геометрического значения каждого ряда матрицы попарных 

сравнений по формуле: 

 

                                              √∏   
  

   

 

                                               (1)                                       

 

где    – усредненный вес i-го основного, стимулирующего и ограничивающего 

фактора маркетинговой активности в предпринимательской структуре; 

  
  – значимость і-го стимулирующего и ограничивающего фактора 

маркетинговой активности, определенная l-м респондентом; 

fi – факторы, которые стимулируют и ограничивают маркетинговую 

активность в предпринимательской структуре. 

На следующем этапе осуществляется нормализация факторов 

маркетинговой активности (F
S
, F

Р
, F

Z
) и определяется значение собственного 

вектора матриц попарного сравнения:  

 

                                                    
  

∑   
 
   

                                                    (2) 

 

Следующий этап предполагает определение  уровня согласованности 

(Iuz) путем определения отклонения максимального собственного вектора от 

размерности матрицы (формула 3), где       . 

 

                                                     
(       )

(   )
                                                   (3) 

 

 Для оценки согласованности мнений экспертов относительно факторов 

маркетинговой активности, рассчитан коэффициент согласованности (Vuz) 

относительно приемлемости индекса согласованности мнений экспертов с 

величиной случайного индекса согласованности (Vi): 
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                                               (4) 

 

При этом соблюдается следующее условие: если             , то 

значение индекса согласованности принимается, если            , это 

свидетельствует о низком уровне согласованности мнений экспертов и требует 

уточнения результатов оценки. Согласно результатов проведенных расчетов, 

значение индекса согласованности составило      =0,14, что свидетельствует об 

обоснованности сформированной системы факторов маркетинговой активности 

предпринимательских структур (рис. 1). 

Для определения уровня маркетинговой активности 

предпринимательских структур предложено использовать методику Делфи, 

исходные данные которой основаны на экспертных оценках 43 ведущих 

маркетологов и бренд-менеджеров. Уровень проявления каждого фактора 

маркетинговой активности оценивается по пятибалльной шкале [1, с. 5].  

Значение комплексного показателя маркетинговой активности 

предпринимательской структуры (   )  определяется по формуле:  

 

                                               
 

   
∑   ∑    

 
   

 
                                              

(5) 

 

где,    – коэффициент важности i-го фактора маркетинговой активности 

(определяется по следующему правилу: значение «1» присваивается при 

условии, если i-тый фактор маркетинговой активности «менее важный», 

значение «2» присваивается при условии, если i-й фактор маркетинговой 

активности «важный» относительно j-того фактора, значение «3» присваивается 

при характеристике фактора маркетинговой активности «очень важный»);  

βij – балльная оценка, присвоенная j-м экспертом относительно уровня 

проявления i-го фактора маркетинговой активности в предпринимательской 

структуре;  

δ – количество факторов, характеризующих маркетинговую активность 

предпринимательской структуры;  

μ – количество экспертов. 

Для качественной интерпретации значения комплексного показателя 

маркетинговой активности предпринимательской структуры (   )  разработана 

шкала (табл. 1). 

 

Таблица 1 – Шкала качественной оценки значений комплексного 

показателя маркетинговой активности предпринимательской структуры 

(разработано авторами) 

 
Интервал 

значений(   ) 
Качественная оценка уровня 

маркетинговой активности 

   > 0,70 Очень высокая (ДВ) 

              Высокая (В) 
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Интервал 

значений(   ) 
Качественная оценка уровня 

маркетинговой активности 

              Умеренная (П) 

         Низкая (Н) 

 

Разработанный научно-методический подход к оценке уровня 

маркетинговой активности был апробирован в предпринимательских 

структурах Донецкой Народной Республики. Обобщенные результаты оценки 

маркетинговой активности приведены на рис. 2.  

По результатам проведенной оценки нами сделан вывод о том, что для 

36,35% исследуемых предпринимательских структур Донецкой Народной 

Республики характерный очень высокий уровень маркетинговой активности, 

для 18,2% предпринимательских структур - высокий, для 36,38% - умеренный, 

а для 9,07% – низкий.  

 

 

 

 

 
 

Рисунок 2 - Результаты оценки маркетинговой активности 

предпринимательских структур Донецкой Народной Республики 

(сформировано авторами) 

 

Следует отметить, что в настоящее время существует достаточно 

большое количество инструментов и способов, позволяющих повысить 

маркетинговую активность предпринимательских структур:  

1. Предпринимательские структуры должны автоматизировать 

маркетинговую деятельность, используя специальные программы и 

приложения, которые доступны не только крупным компаниям.  

2. Использование рассылок сообщений будет эффективно исключительно 

в том случае, если они персонализированы.  
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3. Социальные сети дают возможность заявить о предпринимательской 

структуре, привлечь новую аудиторию, а также постоянно напоминать о себе 

потребителям. Предпринимательские структуры должны иметь аккаунты во 

всех современных социальных сетях и активно вести их.  

4. Пользователи должны как можно чаще сталкиваться с информацией о 

предпринимательской структуре, в чем может помочь контент-маркетинг, 

выраженный в публикации различных полезных и интересных статей и видео-

материалов.  

5. SEO-продвижение является неотъемлемой частью работы в Интернет-

пространстве. Грамотная настройка данного инструмента позволяет 

предпринимательской структуре быть на лидирующих позициях в поисковых 

системах, что повышает узнаваемость в глазах потребителя и увеличивает 

объемы продаж. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований в представленном 

направлении. Обобщая результаты проведенного исследования отметим, что 

для обеспечения эффективности проводимых предпринимательскими 

структурами Донецкой Народной Республики маркетинговых мероприятий 

необходимо активное стимулирование маркетинговой активности персонала. 

Предложен научно-методический подход к оценке уровня маркетинговой 

активности предпринимательских структур, в отличие от существующих, 

ориентирован на первоочередную оценку основных, стимулирующих и 

ограничивающих факторов маркетинговой активности на основе критериев 

определенности, готовности, соответствия и согласованности. Практическая 

ценность предложенного подхода состоит в активизации маркетинговых 

усилий относительно использования всего комплекса маркетинга в 

стратегическом управлении предпринимательской структурой, а также 

выступает базисом для обоснованного выбора оптимальной маркетинговой 

стратегии.  

Дальнейшие исследования в данном направлении планируется посвятить 

разработке стратегической программы маркетинговой деятельности 

предпринимательских структур. 
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Реферат  

 

Цель.  Целью данного исследования является анализ состава 

потребительской корзины, в том числе входящих в нее непродовольственных 

товаров и услуг, а также разработка нового метода расчета состава 

потребительской корзины, учитывающего конкретный необходимый перечень 

непродовольственных товаров и услуг.  

Методика. Исследование основано на применении методов, приемов, 

способов анализа, синтеза, дедукции, индукции, группировки, детализации, 

аналогий. 

Результаты. Исследован актуальный вопрос качественного 

преобразования потребительской корзины в Донецкой Народной Республике  

(далее ДНР).  Расчет расходов на непродовольственные товары и услуги 

производится на основании установленного процентного соотношения со 

стоимостью продуктов питания, т. е. состав непродовольственных товаров и 

услуг, в отличие от продуктов питания, в потребительской корзине не 

конкретизируется. Сделаны выводы о необходимости пересмотра 

потребительской корзины и метода ее расчета. Рекомендован комплексный 

подход к решению проблемы: учет потребностей граждан и возможностей 

бюджета. 

Научная новизна. Научная новизна исследования заключается в 

предложении нового нормативного метода расчета стоимости 

непродовольственных товаров и услуг в составе потребительской корзины 
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взамен действующего в настоящее время метода, основанного на 

установленном процентном соотношении стоимости непродовольственных 

товаров и услуг к стоимости продуктов питания. 

Практическая значимость. Предложено при формировании 

потребительской корзины предусмотреть накопления на улучшение жилищных 

условий, создание финансового резерва. Предварительные расчеты 

проиллюстрировали увеличение проектной стоимости потребительской 

корзины примерно в 2 раза, что приведет к росту расходов бюджета на 

социальные цели, но в то же время поспособствует развитию экономики и 

повышению качества жизни граждан. 

Ключевые слова: состав потребительской корзины, рациональный набор 

продуктов питания, минимальный размер оплаты труда, прожиточный 

минимум, непродовольственные товары, услуги. 

Постановка проблемы и ее связь с научными и практическими 

задачами. Одним из актуальных вопросов сегодня является качественное 

преобразование потребительской корзины – минимального социального 

стандарта потребления, который составляет основу прожиточного минимума. 

Прожиточный минимум - важнейший инструмент социальной политики.           

Анализ последних исследований и публикаций. Вопросы, 

посвященные анализу потребительской корзины, достаточно широко 

освещаются в работах как отечественных, так и зарубежных исследователей. 

Это обусловлено интересом к такой актуальной и значимой проблеме, как 

повышение уровня и качества жизни населения. Исследование потребительской 

корзины в контексте повышения уровня доходов и иных социальных вопросов 

представлено в работах Т. Шильцовой, И. Реутской,        Н. Малашенко, Л. 

Великановой, В. Жмачинкого и Р. Черневой, А. Абрамова,   О. Пахомовой.  

Постановка задачи. Анализ нормативной и методической базы для 

расчета состава потребительской корзины в целом по ДНР; изменения состава и 

стоимостного размера прожиточного минимума по ДНР; изменений в 

потребностях населения, влияющих на соотношение стоимости 

непродовольственных товаров и услуг к стоимости продуктовой корзины; 

изменений структуры потребительских расходов наименее обеспеченного 

населения; влияния на структуру потребительской корзины; анализ недостатка 

финансовых средств в домохозяйствах и оценка его влияния на 

потребительскую корзину; разработка нового метода определения расходов на 

непродовольственные товары и услуги в составе потребительской корзины. 

Изложение основного материала исследования. За последние пять лет 

произошли изменения в социально-экономическом развитии Республики, в том 

числе в потребностях населения в обеспечении минимальным набором 

непродовольственных товаров и услуг, необходимых для жизнедеятельности и 

развития человеческого потенциала. Применение потребительской корзины в 

ДНР было установлено Постановлением Совета Министров ДНР № 10-40 от 

30.06.2015г. «Об утверждении состава потребительской корзины на территории 
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ДНР». За этот период произошли изменения в социально-экономическом 

развитии региона, в том числе в потребностях населения в обеспечении 

минимальным набором непродовольственных товаров и услуг, необходимых 

для жизнедеятельности и развития человеческого потенциала. 

Значение и структура прожиточного минимума в ДНР за I кв. 2021 г. 

представлены в табл. 1. 

 

Таблица 1 - Величина прожиточного минимума в ДНР за I кв. 2021 г. 
Категории 

населения 

Про-

дукты 

питания, 

руб. 

Непродово- 

льственные 

товары 

Услуги Итого, 

потреби

тельская 

корзина, 

руб.  

 

Обязате

льные 

платежи 

и сборы, 

руб. 

Прожи-

точный 

мини-

мум, 

руб. 
в руб. в % к 

продук 

тами 

питания 

в  

руб. 

в % к 

продук- 

там 

питания 

Трудоспособ-

ное 

население 

4120 2879 70 2544 62 9543 1009 10552 

Структура, % 43 30 х 27 х 100 х х 

Пенсионеры 4102 1705 42 2295 73 8102 - 8102 

Структура, % 51 21 х 28 х 100 х х 

Дети 5207 2108 40 3683 71 10998 -                                                                                                                    10998 

Структура, % 47 19 х 33 х 100 х х 

В среднем на 

душу 

4805 2106 44 2338 49 9249 627 9876 

Структура, % 52 23 х 25 х 100 х х 

 

В настоящее время стоимость продуктов питания в среднем на душу 

населения составляет 52 % в структуре потребительской корзины. Сегодня в 

потребительской корзине преобладают затраты на приобретение продуктов 

питания. Как правило, при более высоком уровне развития и социального 

обеспечения в стране наблюдается снижение доли расходов на питание в 

потребительской корзине и повышение доли расходов на непродовольственные 

товары и услуги, перечень которых расширяется. 

Также изменилось отношение стоимости непродовольственных товаров и 

услуг к стоимости продуктов питания – 70%.  

Применение для расчета стоимости непродовольственных товаров и 

услуг установленного процентного соотношения достаточно упрощает систему 

расчета стоимости потребительской корзины, делает расчет менее трудоемким. 

Однако современные реалии свидетельствуют о том, что за последние 5 лет 

произошли значительные изменения в потребностях населения в 

непродовольственных товарах, особенно в услугах, которые должны повлиять 

как на стоимость непродовольственных товаров и услуг, так и на процентное 
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отношение стоимости непродовольственных товаров и услуг к стоимости 

продуктов питания в составе потребительской корзины. 

Приведем примеры подобных изменений в ДНР. 

В части продуктов питания: 

размер расходов на непродовольственные товары и услуги зависит от 

стоимости продуктовой корзины; таким образом, сезонные колебания 

стоимости продуктов питания существенно влияют на стоимость 

непродовольственных товаров и услуг. В то же время фактически такая 

взаимосвязь не установлена; 

состав продуктов питания в потребительской корзине не вполне отвечает 

рациональным нормам потребления пищевых продуктов в ДНР, 

рекомендованным перечнем продовольственных товаров первой 

необходимости и нормы их суточного потребления [8]; 

актуализация норм потребления продуктов питания в потребительской 

корзине в соответствии с Рациональными нормами приведет к росту стоимости 

набора продуктов питания в потребительской корзине ДНР для 

трудоспособного населения – на 17,82 %; для пенсионеров – на 20,14 %; для 

детей – на 4,53 %; в среднем на душу населения – на 15,39 %. Это 

соответственно повлияет на изменение процентного соотношения стоимости 

продуктов питания со стоимостью непродовольственных товаров и услуг. 

В части непродовольственных товаров: 

в настоящее время трудно себе представить жизнь современного человека 

без использования технических средств (телефона, телевизора, мобильного 

телефона, компьютера, планшета и т. д.). По данным Главного управления 

статистики ДНР, в 2020 г. обеспеченность домохозяйств Республики 

мобильными телефонами составила 97 %, телевизором – 100 %, домашним 

стационарным компьютером – 56,2 % [2]. Перечисленные технические средства 

стали повседневной необходимостью, а не роскошью. Не вполне понятно, 

учитывает ли эти необходимые товары установленное в настоящее время 

соотношение; 

увеличение пенсионного возраста, направленность на увеличение 

продолжительности жизни и ведение здорового образа жизни стимулирует 

заниматься физкультурой и спортом все группы населения, что, 

соответственно, требует приобретения спортивной одежды и спортивного 

инвентаря. Данные расходы сложно осуществить с учетом установленных 

соотношений: 

для лечения и жизнедеятельности всем группам населения требуется 

приобретение медикаментов, медицинского оборудования и медицинских 

товаров. Не все позиции из этой категории можно приобрести бесплатно; 

для обеспечения минимальных необходимых условий для проживания 

требуется мебель, посуда, электроприборы, постельное белье и т. д. Также 

необходимы школьные товары, письменные принадлежности, печатные 

издания, книги и т. д. 
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В части услуг: 

за последние годы произошли значительные изменения в 

законодательстве в сфере жилищно-коммунального хозяйства (ЖКХ), которые 

обусловливают увеличение расходов населения на оплату услуг ЖКХ. Кроме 

того, в отдельных муниципальных образованиях Республики осуществлялось 

повышение платежей за коммунальные услуги в темпах выше средних 

предельных индексов, установленных Советом Министров ДНР, по различным 

причинам, в том числе изменение нормативов для населения на потребление 

коммунальных услуг, реализация инвестиционных программ предприятиями 

ЖКХ. Таким образом, данные изменения также окажут влияние на фактическое 

соотношение стоимости продуктов питания и стоимости необходимых услуг; 

использование телефона, телевизора, мобильного телефона, компьютера, 

планшета и т. д. невозможно без оплаты телефонной связи, сотовой связи, 

интернета. По данным Главного управления статистики ДНР домашний доступ 

к сети Интернет в 2020 г. в Республике имели 63,5 % домохозяйств  [3]. Многие 

необходимые населению виды услуг переведены в онлайн-режим. Также 

активно практикуется система онлайн-обучения, которая была особенно 

востребована в период эпидемии коронавируса; 

поддержание здорового образа жизни требует посещения спортивных 

клубов, секций, что в свою очередь влечет затраты на оплату данных услуг; 

для полноценной жизни человеку требуется и посещение культурных 

мероприятий (музеи, театры, выставки и т. д.), и выезд на отдых или санаторно-

курортное лечение, и пользование транспортными услугами 

(внутригородскими и междугородними). 

Согласно данным Главного управления статистики ДНР в 2020г. 

наименее обеспеченное население тратило на покупку продуктов питания 53% 

потребительских расходов, на покупку непродовольственных товаров – 23,2 %, 

расходы на услуги составили 23,8 % [3]. По данным за 2020 г., структура 

расходов наименее обеспеченного населения Республики следующая: покупка 

продуктов питания – 44 %, непродовольственных товаров – 32 %, услуг – 23,2 

%. Однако в настоящее время структура потребительской корзины 

предусматривает расходы на питание порядка 50%, что также свидетельствует 

о необходимости применения нового метода расчета [13]. 

Недостаток финансовых средств в домохозяйствах с низкими доходами 

искажает структуру потребительской корзины. Такие домохозяйства регулярно 

сталкиваются с финансовыми затруднениями, в связи с чем не могут 

приобрести необходимый набор продуктов питания, непродовольственных 

товаров, особенно товаров длительного пользования, а также воспользоваться 

услугами. По данным Главного управления статистики ДНР в Республике 

сложилась следующая ситуация [3]: денег хватает на еду, но покупать одежду и 

оплачивать жилищно-коммунальные услуги затруднительно для 7,1 % 

домашних хозяйств; денег хватает на еду и одежду, но приобрести товары 

длительного пользования не могут 71,7 % домашних хозяйств; домохозяйства, 
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столкнувшиеся с финансовыми трудностями, не позволившими осуществить 

необходимые платежи за жилищно-коммунальные услуги, – 11,9 % от числа 

домохозяйств, за электроэнергию -10,9 % , основное или дополнительное 

образование для детей и/или взрослых – 5 % (, за лекарства, назначенные 

врачом для неотложного лечения, – 8,2 %. 

Нормативный метод расчета стоимости непродовольственных товаров и 

услуг в составе потребительской корзины будет лишен вышеперечисленных 

недостатков. Данным методом предполагается устанавливать натуральные 

показатели потребности в непродовольственных товарах с учетом срока 

использования, а также определять конкретный перечень и периодичность 

необходимых услуг, что позволит сделать расчет потребительской корзины 

более корректным. 

Предлагается в составе нормативного набора непродовольственных 

товаров предусмотреть две группы - индивидуального и общесемейного 

пользования, а также расширить перечень товаров, включив средства связи, 

лекарства, медицинские товары, спортивные товары, постельное белье. Также 

предлагается установить дифференцированные нормативы пользования 

непродовольственными товарами для различных групп населения и возраста. В 

состав товаров индивидуального пользования предлагается включить ряд 

новых категорий: галантерейная и парфюмерно-косметическая группа (крем, 

шампунь, зубная паста и щетка, сумка, школьный рюкзак, ремень, зонт), товары 

для детей (кроватка детская, коляска, игрушки), спортивные товары 

(спортивный костюм, спортивная обувь, спортивный инвентарь, велосипед), 

медицинские товары (медицинское оборудование, перевязочные средства, 

лекарства), мобильный телефон для взрослого населения и подростков. В 

перечень товаров общесемейного пользования предлагается включить 

стационарный телефонный аппарат, компьютер, телевизор. Для сравнения 

приведем в табл. 2  предлагаемый перечень непродовольственных товаров [4]. 

Разработку минимального нормативного набора платных услуг 

предполагается обеспечить исходя из принципа доступа к необходимым для 

развития и жизнедеятельности человека услугам, в том числе предусмотреть и 

платные услуги на образование, здравоохранение, физкультуру и спорт. Это 

расширит возможность доступа к таким услугам низкодоходных групп 

населения, снизит риск их социальной исключенности. Данные Главного 

управления статистики ДНР свидетельствуют о том, что проблема доступности 

услуг является актуальной.  

Дополнительно можно предусмотреть создание финансового резерва 

(страхование), так называемой подушки безопасности, которая необходима для 

снижения рисков при наступлении неблагоприятных жизненных обстоятельств. 

Безусловно, включение расходов на приобретение жилья и финансовый 

резерв приведет к увеличению стоимости потребительской корзины. Данные 

расходы могут быть предусмотрены поэтапно. 
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Предварительные расчеты доказывают, что в стоимостном выражении 

потребительская корзина, разработанная с учетом полного перечня всех 

предложений, а также установлением разумных норм потребления, увеличится 

примерно в 2,7 раза. Без учета расходов на покупку жилья, банковские услуги, 

сбережения стоимость потребительской корзины возрастет примерно в 2 раза. 

 

Таблица 2 - Состав проектного минимального нормативного набора 

непродовольственных товаров индивидуального пользования 

 
№ Проектный набор 

индивидуального пользования 

Проектный набор общесемейного 

пользования 

1 Верхняя пальтовая группа Постельное белье 

2 Верхняя костюмно-платьевая 

группа 

Товары культурно-бытового и 

хозяйственного назначения 

3 Белье Бытовые приборы 

4 Чулочно-носочные изделия Мебель 

5 Головные уборы и галантерейные 

изделия 

Предметы первой необходимости, санитарии 

6 Обувь Стационарный телефонный аппарат 

7 Школьно-письменные товары, 

печатные издания, 

книги 

Компьютер 

8 Галантерейная и парфюмерно-

косметическая группа 

Телевизор 

9 Товары для детей Другие непродовольственные товары 

общесемейного пользования, 10 % от общей 

величины расходов на позиции 1–8 

10 Спортивные товары  

11 Медицинские товары  

12 Мобильный телефон  

13 Другие непродовольственные 

товары индивидуального 

пользования, 10 % от общей 

величины расходов 

на позиции 1–12 

 

 

Увеличение стоимости потребительской корзины приведет к 

необходимости увеличения прожиточного минимума, минимального размера 

оплаты труда, а также расходов бюджетов всех уровней на социальные 

выплаты, расчет которых зависит от этих величин. В то же время увеличение 

доходов населения будет способствовать росту потребления, что в свою 

очередь повысит доходы предприятий, малого и среднего бизнеса, 

индивидуальных предпринимателей, самозанятых граждан, а соответственно, и 

налоговых поступлений. Безусловно, внесение изменений в методику расчета 

потребительской корзины потребует комплексных сбалансированных мер и 
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должно производиться как с учетом возросших потребностей населения, так и 

возможностей бюджета. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Состав 

потребительской корзины, в том числе входящие в нее непродовольственные 

товары и услуги, является одним из важных критериев уровня жизни 

населения. По сути, потребительская корзина определяет необходимый 

минимум для обеспечения жизни человека, поддержания его здоровья, 

образования, социальной вовлеченности, влияет на такие показатели, как 

уровень здоровья, заболеваемости, продолжительности жизни, уровень 

образования, культуры, всестороннего развития человека. Кроме того, 

потребительская корзина определяет уровень социальной ответственности 

государства перед населением. 

При составлении потребительской корзины необходимо учитывать как 

социальные цели - в части повышения обеспеченности населения необходимым 

набором продуктов питания, непродовольственных товаров и услуг, так и 

возможности бюджетов различных уровней. 

В настоящее время в целях экономии в состав потребительской корзины 

включен ограниченный набор продуктов, перечень непродовольственных 

товаров и услуг не конкретизирован.  

Анализ нормативной и методической базы для расчета состава 

потребительской корзины по Республике, проиллюстрировал, что действующая 

методика расчета потребительской корзины требует корректировки. 

Необходимо пересмотреть действующий в настоящее время порядок  расчета 

расходов на непродовольственные товары и услуги в составе потребительской 

корзины, который производится на основании установленного процентного 

соотношения со стоимостью продуктов питания.  

На основании проведенного анализа предложен новый нормативный 

метод расчета стоимости непродовольственных товаров и услуг в составе 

потребительской корзины, предусматривающий установление конкретного 

перечня и количества каждой позиции непродовольственных товаров и срока 

их использования, а также определение конкретного перечня и периодичности 

необходимых услуг. В составе нормативного набора непродовольственных 

товаров предложено предусмотреть группы индивидуального и общесемейного 

пользования, а также расширить перечень товаров.  

Целесообразно проводить поэтапную корректировку потребительской 

корзины с учетом возможностей бюджета. На завершающем этапе предложено 

предусмотреть при формировании потребительской корзины накопления на 

улучшение жилищных условий, создание финансового резерва. 

Предварительные расчеты подтвердили увеличение проектной стоимости 

потребительской корзины примерно в 2 раза, что приведет к росту расходов 

бюджета на социальные цели, однако станет и стимулом к развитию 

экономики, повышению качества жизни граждан. 
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Дальнейшая рационализация перечня и нормативов потребления 

непродовольственных товаров и услуг в составе потребительской корзины, 

безусловно, повлияет на повышение ее стоимости, но в тоже время, будет 

способствовать улучшению качества жизни всех категорий населения. 
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Реферат 

 

 Цель. Обоснование теоретических и прикладных принципов 

реинжиниринга бизнес-процессов предприятий оптовой торговли, в рамках 

стратегических направлений и принципов переформатирования структурно-

территориальной организации предприятий оптовой торговли 

Методы. В процессе исследования использовалась совокупность 

общенаучных и специальных методов исследований: метод логического 

обобщения, статистический анализ, сравнительного анализа и анкетирования, 

методы экономико-математического моделирования, графические. 

Результаты. Сформулированы стратегические направления и принципы 

переформатирования структурно-территориальной организации предприятий 

оптовой торговли, в основу которой положены критерии выбора стратегии для 

проведения реинжиниринга бизнес-процессов. 

Научная новизна. Разработаны стратегические направления и основы 

переформатирования структурно-территориальной организации предприятий 

оптовой торговли с учетом влияния внешних факторов на развитие бизнес-
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процессов, а также предложена схема выбора оптимальной стратегии 

реинжиниринга бизнес-процессов.  

Практическая значимость заключается в доведении научных 

разработок по основам развития и создания эффективного механизма 

внедрения реинжиниринга в бизнес-процессы оптовых торговых предприятий 

до уровня методических обобщений и практических рекомендаций. 

Ключевые слова: оптовая торговля, бизнес-процесс, коммерческая 

деятельность, реинжиниринг бизнес-процессов, основы развития 

реинжиниринга. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важнейшими научными и 

практическими задачами. В условиях переходного периода в экономики ДНР, 

происходит усиление межрегиональной интеграции потребительского рынка. В 

этой связи актуальным становится проведение целевой и функциональной 

переориентации оптовой торговли, что повлияет на изменение ориентиров 

государственной политики. В условиях децентрализации определенную роль в 

управлении торговой деятельностью и ее регулировании должны играть 

местные власти совместно с профильными структурами и комитетами. В их 

компетенцию входит утверждение программ социально-экономического 

развития соответствующего региона, составной частью которых является и 

развитие внутренней торговли. Учитывая, что в современных условиях 

происходит процесс реформирования границ регионов, не все возможности 

регулирования развития оптовой торговли органами местного самоуправления 

используются в полной мере. Имеющаяся в настоящее время законодательная 

база развития внутренней торговли в целом обеспечивает определенный 

уровень эффективности управления ее развитием. Однако в условиях 

переходного периода и интеграции ДНР в Российскую Федерацию требуется 

первоочередная разработка новой Концепции развития внутренней торговли, 

адаптированной к новым условиям, с определением приоритетов развития 

оптовой торговли, уточнения и дополнения целого ряда нормативных актов, 

регулирующих их деятельность [1, с. 36]. 

Изложение основного материала исследования. В рамках 

интеграционных процессов, которыми характеризуется переходный период в 

ДНР, органы местного самоуправления должны формировать мотивацию для 

участников оптового рынка. В частности, в условиях финансовой 

нестабильности и низкого уровня платежеспособности малые и 

микропредприятия оптовой торговли будут стремиться к объединению с 

предприятиями среднего бизнеса с целью усиления конкурентоспособности на 

определенном рыночном сегменте. Интеграционные процессы отечественной 

экономики делают эту тенденцию необратимой. 

Суть этих изменений заключается, во-первых, в создании в оптовом звене 

таких видов объединений, как вертикальные и горизонтальные маркетинговые 

системы. Считаем, что в такие вертикальные системы должны войти 

товаропроизводители, оптовые и розничные торговые предприятия и 

функционировать как единая система под эгидой товаропроизводителя. 
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Следовательно, целесообразно привлекать к объединению малые и 

микропредприятия на принципах франчайзинга. Проведенные исследования 

позволяют констатировать, что актуальным для отечественной оптовой 

торговли развитие горизонтальных маркетинговых систем. 

Во-вторых, речь идет о создании крупных оптовых сервисных центров 

путем объединения малых и микропредприятий. Это позволит использовать 

важные для отрасли эффекты масштаба в логистике, привлекать 

дополнительные финансовые ресурсы, увеличить объемы закупок и оптовых 

продаж, а также повысить рентабельность деятельности. Считаем, что именно 

процесс объединения в крупные и средние оптовые сервисные центры позволит 

свести к минимуму степень коммерческого риска и устранить влияние других 

негативных факторов на развитие малого бизнеса в сфере товарного 

обращения. 

В-третьих, речь идет о создании встроенных сервисных комплексов 

оптовой торговли (единый бизнес-центр). По нашему мнению, они должны 

совместить рассредоточенные по территории региона предпринимательские 

структуры, а именно: предприятия оптовой торговли разных размеров, типов и 

форматов; логистические предприятия; организации, осуществляющие 

сервисное обслуживание приобретенных техническо-сложных товаров; 

выставочные залы; организации телекоммуникации и связи; субъекты бизнеса 

кредитно-финансовой сферы; консалтинговые компании. В частности, для 

малых городов и локальных рынков мегаполисов, где в состав сервисного 

комплекса оптовой торговли входит одна крупная ассоциация (компания), 

которая предоставляет услуги оптовой торговли, предлагается использовать 

упрощенную организационно-управленческую структуру, в которой все 

стратегические функции возлагаются на центр управления интегрированным 

сервисным комплексом. Для мегаполисов и региональных центров, когда в 

структуре масштабного сервисного комплекса оптовой торговли работает 

несколько крупных универсальных центров оптовой торговли, предлагаем 

использовать более сложную организационно-управленческую структуру. Эта 

структура сервисного комплекса оптовой торговли должна объединять 

разнопрофильные специализированные оптовые предприятия с передачей 

стратегических бизнес-процессов локальным универсальным центрам, которые, 

в свою очередь, осуществляют координирование коммерческой деятельности 

малых оптовых предприятий, а локальные универсальные центры подчиняются 

центру управления интегрированным сервисным комплексом [3, с. 128]. 

Кардинальная перестройка оптового звена ДНР объективно необходима, 

и она отразится на процессах внедрения реинжиниринга на предприятиях 

оптовой торговли. С учетом влияния внешних факторов разработаны 

стратегические направления и принципы переформатирования структурно-

территориальной организации предприятий оптовой торговли (таблица 1). 
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Таблица 1 - Стратегические направления и принципы 

переформатирования структурно-территориальной организации предприятий 

оптовой торговли 

 
Направления Принципы 

Повышение роли оптовых 

предприятий 

Увеличение объемов оптовой продажи потребительских 

товаров, в частности сложного ассортимента и технически 

сложных товаров, производство которых характеризуется 

высоким уровнем концентрации и территориальной 
удаленностью от конечных 

потребителей 

Сокращение количества микро- и 
малых оптовых посредников, не 

осуществляющих складские операции 

Выполняя функции посредников, они формируют бизнес-
систему с ограниченным циклом обслуживания и 

необоснованно увеличивают звено товародвижения и расходы 

на его 

осуществление 

Создание разнообразной структуры 

оптовых предприятий по 

функциональному назначению, 
размерам, специализации, зоне 

деятельности 

Для формирования более эффективной конкурентной среды в 

оптовой торговле и развитии потребительского рынка 

требуются крупные корпоративные (акционерные общества) 
оптовые предприятия с полным циклом обслуживания 

партнеров 

Обеспечение развития оптовых 

предприятий 

С учетом перспективных направлений 

специализации розничной торговой сети 

Ускорение развития оптовых 

продовольственных рынков, 

осуществляющих продажу, в 

частности, сельскохозяйственной 
продукции 

Приоритетное направление – на принципах аукционной 

торговли 

Развитие сети мелкооптовых 

торговых посредников (магазинов-
складов для обслуживание малых 

субъектов хозяйствования) 

Применяют метод продаж самообслуживания, реализуют 

товары по более низким ценам, осуществляют 
централизованное товароснабжение 

Развитие оптовой продажи 

товаров через сеть Интернет 

Могут производить как товаропроизводители, так и 

посредники 

Создание разных видов 

объединений предприятий 

Первоочередное на принципах франчайзинга 

Развитие современной сети складов, 

принадлежащих оптовым 
предприятиям 

Склады общего пользования для предоставления складских 

услуг оптовым предприятиям, а также товаропроизводителям 
и розничным торговцам, 

заключившие прямые договоры поставки 

Создание современной 

информационной системы 

Должны стать надежным инструментом государственного 

регулирования оптовой торговли и принятия обоснованных 
управленческих решений субъектами хозяйствования 

 

Приоритетными критериями выбора стратегии проведения 

реинжиниринга бизнес-процессов должны стать данные о зоне деятельности 

оптового торгового предприятия, размере складской площади, численности 

персонала, характере выполняемых функций, размере имущества, объеме 

годового оптового товарооборота, специфике торгового ассортимента, 

возможности предоставления комплекса услуг, объем целевого рынка, уровень 

цен. 
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Таблица 2 - Критерии выбора стратегии для проведения реинжиниринга 

бизнес-процессов на предприятиях оптовой торговли 

 

Критерии 

Виды предприятий оптовой торговли 

малые 
специализированные 

средние 
универсальные 

большие 
специализированные 

универсальные 

сервисные 

комплексы 

Зона 
деятельности 

Административный 
район 

Административный 
район/Республика 

Регион/мезорайон, 
Республика 

Мезорайон, 
Республика 

Складская 

площадь 
До 500 м² До 2000 м² от 2000 до 5000 м² Больше 5000 м² 

Численность 
персонала 

До 50 чел. До 250 чел. Больше 250 чел Больше 250 чел 

Характер 

выполняемых 
функций 

Коммерческий Коммерческий Коммерческий 

Коммерческий, 

консалтинговый, 
выставочный 

Стоимость 

основных 

средств 

> 100 тыс. руб > 500 тыс. руб > 5000 тыс. руб > 10 000 тыс. руб 

Объем 

коммерческого 

дохода 

< 2 млн. евро < 5 млн. евро > 5 млн. евро > 5 млн. евро 

Специфика 
торгового 

ассортимента 

Узко-

специализированный 
Универсальный Специализированный Универсальный 

Сопутствующие 

услуги 
Отсутствуют Отсутствуют Предоставляются Предоставляются 

Комплекс услуг 

послепродажного 

обслуживание 

Отсутствует Отсутствует Предоставляются Предоставляются 

Целевой рынок 
Представители 

малого бизнеса 

Представители 

малого и 

среднего бизнеса 

Представители 

малого и 

среднего бизнеса 

Все участники 

рынка 

Уровень цен Средний Средний Низкий 
Средний и ниже 

среднего 

Стратегии 

реинжиниринга 

бизнес-
процессов 

Фокусировка 
Доминирование по 

расходам 

Доминирование по 

расходам 
Интеграция 

 

В таблице 2 предложена схема выбора оптимальной стратегии 

реинжиниринга бизнес-процессов с учетом базовых параметров конкретного 

оптового предприятия. 

В частности, для крупных специализированных и средних универсальных 

оптовых предприятий наиболее приемлема стратегия доминирования по 

расходам. Это связано с предоставлением технологически однородных услуг, 

большим объемом продаж, что позволяет существенно снижать уровень 

постоянных затрат на единицу реализованного товара и позволяет 

разрабатывать эффективные логистические цепи. 

Для микро- и малых специализированных оптовых предприятий наиболее 

приемлема стратегия фокусировки вследствие незначительного объема продаж 
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и концентрации усилий на узкоспециализированном ассортименте товаров и 

услуг.  

Стратегия интеграции будет способствовать эффективному и 

устойчивому развитию универсальных сервисных комплексов оптовой 

торговли, которые образуются в результате слияния малых оптовых 

предприятий и используют эффект синергизма.  

Основой для принятия решения о проведении реинжиниринга бизнес-

процессов есть проблема оптимизации структуры коммерческой, 

организационно-управленческой и логистической деятельности оптового 

предприятия, что требует их детальной оценки с точки зрения обеспечения 

устойчивости конкурентных позиций в стратегической рыночной перспективе. 

На наш взгляд такая оценка возможна на основе применения технологии 

стратегической сегментации бизнеса оптового предприятия. Она позволяет 

принять решение о развитии перспективных направлений оптовой 

деятельности (или отказа от неэффективных), а также осуществить 

управленческие изменения на основе сочетания централизованного и 

децентрализованного управления в результате дерегулирования. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. В результате 

проведенных исследований было определено, что повышение эффективности 

бизнес-процессов предприятий оптовой торговли можно достигать с помощью 

реинжиниринга, основанного на глубоком анализе рынка и рыночной 

конъюнктуры, исследовании бизнес-среды, выработке экономически 

обоснованной рыночной стратегии. Одной из главных особенностей 

реинжиниринга бизнес-действий является ориентация не на функции 

управления предприятием, а на процесс его функционирования. При этом 

непосредственно процесс обращения товаров, сопровождаемый 

предоставлением торгового обслуживания, выступает в качестве бизнес-

модели, состоящей из совокупности взаимосвязанных бизнес-процессов, 

подлежащих реинжинирингу.  
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Реферат 

 
Цель. Целью данной статьи выступает цифровая трансформация 

бюджетного процесса как один из инструментов повышения его эффективности 
и совершенствования.  

Методика. В процессе исследования использованы методы 
теоретического обобщения и сравнения, анализа и синтеза. 

Результаты. В работе проанализировано состояние и приведены 
перспективы дальнейшего совершенствования процесса бюджетирования путем 
применения в практике передовых цифровых технологий. 

Научная новизна. В статье систематизированы и проанализированы 
основные направления цифровизации бюджетной сферы Донецкой Народной 
Республики. 

Практическая значимость. Обоснованы целесообразность и 
эффективность формирования единого цифрового пространства в ходе 
планирования и исполнения республиканского бюджета Донецкой Народной 
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Республики. 
Ключевые слова: бюджетный процесс, цифровизация, планирование 

бюджета, исполнение бюджета. 
 
Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Бюджетный процесс достаточно многогранен, 
включая этапы планирования бюджета, исполнения бюджета, отчетности и 
контроля за исполнением бюджета. 

Связывающим элементом всех этапов бюджетного процесса, 
объединением их в единый ресурс в рамках современной информатизации 
государственного финансового управления выступает цифровая трансформация 
бюджетного процесса. 

Учитывая цифровую сущность бюджета, бюджетная сфера, как никакая 
другая, подвержена цифровой трансформации, в основу которой должны быть 
положены нормы расчетов, содержащие цифровые показатели доходов, 
расходов и источников финансирования дефицитов бюджетов. 

Анализ последних исследований и публикаций. Теоретические и 
практические аспекты особенностей цифровизации бюджетного процесса 
представлены в работах отечественных ученых, таких как И.А. Ильичева, 
Н.А. Поветкина, Г.Е. Каратаева, А.М. Лайдла, Н.В. Чикурина, Н.В. Омелехина, 
О.В. Веремеева. 

Изложение основного материала исследования. В целом государство 
рассматривает бюджет одновременно как инструмент и как результат 
эффективного государственного управления [1]. 

Следует отметить, что цифровая экономика – это всемирная сеть 
экономической деятельности, коммерческих операций и профессиональных 
взаимодействий, которые поддерживаются современными информационно-
коммуникационными технологиями.  

В свою очередь цифровую экономику можно представить как 
хозяйственную деятельность, в которой ключевым фактором производства 
являются данные в цифровом виде, возможность обработки больших объемов 
информации. Использование результатов анализа значительных массивов 
данных по сравнению с традиционными сложившимися формами позволит 
существенно повысить эффективность различных видов производства, 
технологий, оборудования, хранения, продажи, доставки товаров и услуг [2]. 

Исходя из вышесказанного, цифровизация бюджетного процесса 
обеспечит актуализацию информации, связанной с формированием, 
распределением и исполнением бюджета, в единый цифровой формат. 

Вместе с тем не стоит смешивать механизм цифровизации бюджетного 
процесса и его автоматизацию.  

Автоматизация направлена на передачу части функций, выполняемых 
работниками финансовых служб и другими участниками бюджетного процесса, 
приборам и автоматическим устройствам. Таким образом, в случае 
автоматизации техника дублирует механическую работу, физические действия 
человека. Однако основным IТ-инструментом бюджетирования остаются 
электронные таблицы, которые в формате бюджетного процесса носят, к 
сожалению, неполный характер.  
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Что же касается цифровизации бюджетного процесса, то она, прежде 
всего, направлена на повышение эффективности всех этапов бюджетирования 
путем использования новых технологий переработки данных и передачи 
информации, а также применения новых прогрессивных способов принятия 
управленческих решений, что говорит о дублировании интеллектуальной 
работы человека.  

Реализация такого подходя осуществляется путем перевода всех данных в 
цифровой формат с дальнейшим их предоставлением всем участникам 
бюджетного процесса в целях качественного выполнения возложенных на них 
задач и функций, в связи с чем на смену так называемой «кусочной» 
автоматизации приходит «сквозная» автоматизация всего блока 
бюджетирования.  

Таким образом, цифровой бюджет можно представить как бюджет, 
который формируется и исполняется с использованием различных цифровых 
(информационных, электронных) технологий. 

Отметим, что предметом цифровизации в бюджетной сфере выступают 
следующие элементы: 

– планирование (включая формирование проекта бюджета) и исполнение 
бюджета; 

– программное (информационное) обеспечение, основанное на 
современных технологиях; 

– хранение информации о бюджете;  
– технологии защиты данных; 
– использование электронной подписи на различных этапах 

бюджетирования, верификация электронной подписи; 
– осуществление бюджетного учета и составление бюджетной 

отчетности; 
– осуществление бухгалтерского учета в едином для всех участников 

бюджетного процесса программном продукте; 
– получение различных аналитических отчетов; 
– электронный документооборот между всеми участниками бюджетного 

процесса, а также неучастниками бюджетного процесса, получающими 
средства из бюджета;  

– справочная информация, так или иначе связанная с отображением 
показателей в ходе реализации всех стадий бюджетного процесса; 

– проведение закупочных процедур. 
Основные направления цифровизации в бюджетной сфере представлены 

на рисунке 1. 
Заслуживает внимания более детальное рассмотрение отдельных 

предложенных составляющих цифровизации бюджетного процесса.  
Считаем, что в первую очередь цифровизации должен быть подвергнут 

сам бюджет, формирование которого целесообразно осуществлять посредством 
электронного документооборота в единой информационной  



 

 
 

Рисунок 1 – Основные направления цифровизации в бюджетной сфере 
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системе, включающей всех участников бюджетного процесса, задействованных 

в его составлении. 

Проект бюджета согласно нормам действующего законодательства 

формируется финансовым органом, а участие в его составлении принимают 

главные администраторы и администраторы доходов бюджетов бюджетной 

системы, отвечающие за показатели бюджета по доходам, главные 

распорядители и распорядители бюджетных средств, а также 

подведомственные им получатели бюджетных средств, отвечающие за 

показатели бюджета по расходам. 

Далее, формирование и введение в практическую эксплуатацию 

программного (информационного) обеспечения, ориентированного на 

однократное введение бюджетных данных, устранение трансакционных 

издержек, повышение эффективности бюджетного контроля и основанного на 

современных технологиях, позволит не только рационально, но и, в свою 

очередь, оперативно управлять финансовым ресурсом государства.  

Единое программное (информационное) обеспечение, внутри которого 

перемещается финансовая информация, даст возможность реализовать доступ к 

актуальным сведениям об управлении финансами, а именно: о плановых 

показателях бюджета, об исполнении доходной части бюджетов бюджетной 

системы Донецкой Народной Республики, о фактическом исполнении 

бюджетов всеми участниками бюджетного процесса, о контрагентах, с 

которыми заключены соответствующие договоры и соглашения и т. п. 

Предполагается, что такой подход обеспечит недопущение расхождений в 

исходной информации и оперативных данных, которые формируются на 

различных уровнях организации управления финансовым ресурсом государства 

[3]. Одновременно бюджетные данные в цифровом формате становятся более 

понятны и доступны другим информационным компонентам.  

Должного внимания в бюджетном процессе заслуживает хранение   

значительного спектра информации в части планирования и исполнения 

бюджетов всех уровней, а также бюджетной отчетности. Оперативное 

получение необходимых данных о ходе выполнения различных показателей 

бюджета по задаваемым параметрам, достижении финансовых показателей 

реализации республиканских (государственных) программ способствует более 

качественному принятию соответствующих решений. Достигнуть таких 

результатов возможно путем хранения информации на электронных носителях 

в цифровом формате путем создания полноценных электронных архивов. 

Более того неотъемлемым атрибутом цифровизации бюджетного 

процесса должны быть технологии защиты данных в части обеспечения 

информационной безопасности в связи с применением постоянно возникающих 

прорывов цифровых технологий.   

Изощренность применяемых методов осуществления кибератак требует 

использования новых технологий защиты данных в бюджетном процессе, 

особенно защиты данных при осуществлении переводов бюджетных средств. 

Технологии защиты данных позволяют реализовывать принцип «двойного 

контроля» при обработке информации на всех стадиях бюджетного процесса, 
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получения дополнительного подтверждения проведения финансовых операций 

главными распорядителями бюджетных средств, получателями бюджетных 

средств [4]. 

Большое значение имеет применение электронной подписи в целях 

фиксации отдельных операций в бюджетном процессе, что позволяет не только 

рационально подходить к расходованию средств, выделенных из бюджета, но и 

более эффективно использовать рабочее время участников бюджетного 

процесса. 

Вместе с тем не стоит забывать о контроле полномочий на подписание 

платежных документов и о подлинности электронной подписи на финансовых 

документах. Разрешение данной проблемы достигается также путем 

цифровизации. 

Особого внимания заслуживает цифровизация бюджетной отчетности, 

бухгалтерского учета, расчета заработной платы, кадрового учета. Данные 

направления, выступая составляющей частью процессов планирования и 

исполнения бюджета требуют их объединения в отдельную подсистему, 

подлежащую также интеграции в единое программное (информационное) 

обеспечение. 

Формирование же государственных закупок в максимальной 

привязанности к показателям бюджета даст возможность избежать нарушений 

действующего законодательства как в бюджетной сфере, так и в сфере самих 

государственных закупок, что будет способствовать целевому и эффективному 

расходованию средств бюджета. 

Вместе с тем отдельным направлением цифровизации бюджетного 

процесса должно стать формирование и ведение в актуальном режиме 

действующей нормативной правовой базы и справочной информации, 

регулирующих сферу бюджетного процесса. 

Именно этот блок выступает объединяющим фактором всех 

информационных систем в единое цифровое пространство. 

Рисунок 2 отображает интеграцию ключевых направлений процесса 

бюджетирования и построенных на их основе информационных систем в 

единое цифровое пространство.  

 Таким образом, информационные системы по планированию и 

исполнению бюджета, бухгалтерскому учету, закупкам и нормативно-

справочной информации являются взаимосвязанными и взаимоувязанными 

звеньями цифровизации всего бюджетного процесса, дополняющими и 

корректирующими друг друга. 
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Рисунок 2 – Интеграция информационных систем (ИС) в единое 

цифровое пространство 
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проверить соответствие каждого кассового расхода запланированным 

показателям [5];  

сокращение сроков формирования бюджета всеми участниками 

бюджетного процесса; 
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Данный показатель характеризуется также возможностью использования 

однократно введенных бюджетных данных для их отображения и учета по 

разным направлениям процесса бюджетирования, а именно: использования 

данных в ходе планирования бюджета, исполнения бюджета, проведения 

закупок за бюджетные средства, бюджетной и бухгалтерской отчетности; 

автоматическое формирование отчетных показателей согласно 

задаваемым параметрам. Учитывая, что все финансовые показатели в ходе 

планирования и исполнения бюджета могут отображаться в единой 

информационной системе, получать какие-либо данные возможно путем 

применения конструкторов построения запросов. Таким образом, используя 

«гибкий конструктор», можно собрать необходимую аналитику в удобных 

форматах с различной степенью детализации и свода без формирования каких-

либо письменных запросов участникам бюджетного процесса; 

сокращение количества передаваемой информации в ходе реализации 

бюджетного процесса, требующей ее формирования на бумажных носителях. 

Достижение данного показателя возможно путем формирования в 

информационных системах различного статуса документов, например, «в 

работе»,  «требует доработки»,  «утвержден, не подлежит корректировке»    и 

т. п.; 

качественный скачок в эффективности бюджетных и связанных с ними 

внутренних управленческих процессов [5];  

формирование единого цифрового пространства в ходе реализации 

бюджетного процесса. Ранее в научных трудах многих ученых и практиков 

бюджетного направления значительное внимание уделялось формированию 

единого информационного пространства. Задача единого информационного 

пространства на порядок сложнее, она заключается в усилении цифровых 

эффектов за счет налаживания сквозных процессов цифрового 

бюджетирования. Для достижения такого результата все информационные 

системы интегрируются в целях их дальнейшей цифровой обработки и обмена 

данными. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. В результате 

проведенного исследования можно заключить, что цифровой бюджет с новой 

организацией его формирования, исполнения и контроля должен зиждиться на 

цифровой платформе при интеграции и взаимодействии всех участников 

бюджетного процесса. При этом под цифровой платформой в данном случае 

необходимо понимать совокупность цифровых данных, моделей и 

инструментов, информационно и технологически интегрированных в единую 

функциональную систему, предназначенную для эффективного управления в 

сфере бюджетирования с организацией взаимодействия всех участников 

бюджетного процесса. При рассмотрении данного аспекта взаимодействия 

участников бюджетного процесса через интеграцию используемых ими 

цифровых технологий важно отметить, что такие взаимоотношения будут 

строиться не только на взаимодействии между собой, но и через 

взаимодействие с применяемыми цифровыми технологиями.  
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Методика. Для достижения поставленной цели в процессе исследования 

использованы методы теоретического обобщения и сравнения, общенаучные 

методы анализа, синтеза. 

Результаты. Проведен сравнительный анализ существующих подходов к 

оценке уровня развития финтеха, на основе которого представлен обобщающий 

интегральный показатель.  

Научная новизна. По результатам работы сформирована научно-

методологическая основа интегрального оценивания уровня развития финтеха 

путем системного обобщения методов взвешенных сумм индикаторов уровня 

диджитализации общества, финансовой инклюзии населения и характеристик 
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Постановка проблемы и ее связь с научными и практическими 

задачами. Финансовые рынки по всему миру претерпевают масштабные 

изменения под влиянием новых технологий, трансформации поведения 

потребителей и регуляторных инициатив. Развитие технологий в значительной 

степени определяет происходящую глобальную трансформацию финансовых 

рынков. Подходы регуляторов в отношении применения новых технологий, 

открытости к появлению альтернативных бизнес-моделей и новых игроков, 

участия в построении инфраструктуры формируют различия в сценариях 

эволюции финансового сектора в разных странах.  

Учитывая, что уровень внедрения и проникновения финтех разный по 

странам и регионам мира [1], актуальным является проведение сравнительного 

анализа особенностей развития финансовых технологий и определение 

интегрального показателя их оценки. Существующие исследования 

демонстрируют попытки проведения такого анализа, однако у большинства из 

них исследования основываются на совокупности разрозненных показателей 

[2], что усложняет проведение качественной интерпретации полученных 

результатов, предоставление обобщающей оценки и ранжирование стран по 

соответствующему критерию. Использование индексного метода или метода 

интегральной оценки позволяет избежать указанных недостатков и проводить 

сравнительную оценку степени развития определенных экономических явлений 

в разных странах мира [3]. Среди существующих методик расчета 

интегральных показателей инновационного и технологического развития 

практически отсутствуют специализированные исследования по финансовому 

сектору. Таким образом, задача разработка универсальных интегральных 

индикаторов, которые позволили бы предоставить обобщающую оценку 

степени развития финансовых технологий в каждой стране и проводить на их 

основе сравнительный межгосударственный анализ является актуальной. 
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Анализ последних исследований и публикаций. Финансовые 

технологические инновации часто исследуются специализированно по 

отношению к отдельным сегментам финансового рынка [4], видам финансовых 

услуг [5], осуществлению отдельных финансовых операций [6] или принятию 

финансовых решений [7]. Среди наиболее релевантных исследований, в 

которых предлагаются отдельные индикаторы для анализа развития 

технологических инноваций в странах мира, следует отметить определение 

индекса проникновения услуг финтех (FinTech Adoption Index) от компании EY 

[8] и FinTech индекса (FinTech Index) от ING Economics Department [9]. 

Изложение основного материала исследования. Под термином 

«финтех» понимают отрасль экономики, объединяющую  компании, которые 

используют новейшие разработки для предоставления более качественных 

финансовых услуг [1], или технологии, которые используются в финансовой 

отрасли для оптимизации затрат, увеличения добавленной стоимости в своих 

продуктах, быстродействия прохождения всевозможных процессов, 

безопасности и т.д. 

Активное развитие финансовых технологий в течение последнего 

десятилетия обусловлен целым рядом факторов: 

потерей доверия клиентов к банковской системе в период глобального 

финансово-экономического кризиса 2008-2009 гг.; 

повышением спроса на удобные и доступные финансовые услуги; 

распространением мобильного Интернета, что позволяет клиенту 

самостоятельно определять время и способ платежа; 

стремлением к инновациям у многочисленного поколения миллениалов 

(по прогнозам до 2030 года будет приходиться 75% работающего населения), 

что составляют значительную часть клиентской базы и являются мощным 

катализатором изменений в финансовом секторе; 

– постепенной адаптацией банковского законодательства [5]. 

Формирование и темпы развития финансовых технологий в любой стране 

обусловлены рядом факторов, среди которых: технологическая готовность 

рынка и наличие соответствующей инфраструктуры; благоприятная правовая и 

регуляторная среда; доступ к инвестициям; наличие обученных 

профессионалов. 

Финансовые технологии выполняют ряд функций: 1) на основе 

использования облачных технологий способствуют снижению затрат на 

предоставление финансовых услуг и инструментов клиентам; 2) предлагают 

разработчикам продукты, позволяющие объединить данные клиентов и 

сервисы; 3) позволяют снизить время выхода на рынок новых продуктов и 

сократить затраты на их разработку [3]. 

Финансовые технологии развиваются в направлении перехода от 

создания финансовых монопродуктов для клиентов, не охваченных банками, к 

продуцированию мультипродуктов. Финтех развиваются там, где можно 

предложить новый финансовый продукт, лучше удовлетворяющий потребности 

потребителей, чем имеющиеся, или там, где есть шансы предоставлять услуги 

дешевле и качественнее. 
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Финтех компании не только становится важной составляющей мировой и 

национальной экономики, они трансформируют сектор финансовых услуг с 

помощью инновационных продуктов, принципиально изменяя механизм 

работы основных традиционных участников рынка. Динамическое развитие 

финансовых технологий предполагает необходимость обоснования роли и 

места финтех компаний на рынке финансовых услуг, распределения сфер 

влияния и определения взаимоотношений новых и традиционных участников 

рынка. 

Согласно исследованию Accenture Disruptability Index [10], все отрасли 

глобальной экономики развиваются в рамках похожего жизненного цикла и 

каждая из отраслей проходит четыре этапа. После стадий подтверждения 

жизнеспособности и стабильности постепенно назревает потребность в 

изменениях, и отрасли переходят в стадию уязвимости, а затем происходит 

бурная перестройка. После – ландшафт рынка постепенно стабилизируется 

вокруг новых лидеров и новых бизнес-моделей. Международные рынки 

финансовых услуг в последнее десятилетие находились в состоянии 

турбулентности, что характеризовалось снижением уровня доходности, 

назревающими структурными неэффективностями при ограниченном уровне 

прорывных инноваций и наличии высоких барьеров для входа новых игроков. 

С 2019 г. глобальные финансовые рынки начали переход к стадии 

«кардинальной перестройки» отрасли. На этом этапе прежде сильные барьеры 

размываются, и альтернативные игроки атакуют слабые места традиционных 

участников. Страхование и банковский бизнес, а также ритейл и транспортные 

услуги сейчас проходят этот этап трансформации, который несколько лет назад 

проходили телекомы и медиакомпании. На более динамичных рынках крупные 

технологические компании, необанки, альтернативные платежные провайдеры 

и финтех-стартапы начинают постепенно отвоевывать позиции у традиционных 

банков. 

Компанией Ernst&Young, которая является одним из мировых лидеров в 

сфере страхования, налогообложения и финансового консультирования был 

введен расчет индекса внедрения FinTech – EY FinTech Adoption Index для 

анализа активности интернет-пользователей по использованию услуг FinTech 

компаний [8]. Расчет индекса компания проводит каждые два года, включая в 

исследование большее количество стран и видов FinTech услуг. 

В другом исследовании, представленном ING Bank N.V. (ING), предложен 

расчет FinTech индекса (FinTech Index) для оценки потенциала стран с низким и 

средним доходом по внедрению FinTech инноваций [9]. 

В этих исследованиях применены различные подходы к формированию 

интегрального показателя оценки уровня развития финтех, каждый из которых 

имеет свои преимущества и недостатки. Так, расчет индекса внедрения финтех 

компании Ernst&Young основывается на результатах опроса пользователей 

цифровых услуг. В рамках данного исследования субъект считается 

пользователем финтех (FinTech adopter), если он использует два и более вида 

финтех - услуг. 
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Расчет индекса внедрения финтех был начат в 2015 году по исследованию 

6 рынков (6 стран) и 10 видов финтех - услуг в пределах 5 категорий: денежные 

переводы и платежи; бюджетирование и финансовое планирование; сбережения 

и инвестиции; заимствование; страхование. Классификация услуг по пяти 

категориям сохранились и в последующих исследованиях 2017 и 2019 гг., а 

географическое поле исследования и перечень финтех - услуг постоянно 

расширялись. В 2019 году компания Ernst&Young провела опрос более 27 тыс. 

человек в 27 странах мира по использованию 19 видов финтех - услуг. 

Динамики значений индекса внедрения финтех за исследуемые годы 

представлены на рис. 1. 

Уровень проникновения финансовых технологий на глобальном уровне 

достиг 64%. Финтех-услуги стали распространенным явлением на всех 

исследуемых рынках. 

 
 

Рисунок 1 - Сравнение уровня проникновения финтех на семи рынках в 

период с 2015 по 2019 годы 

 

Российский финансовый рынок уже сейчас демонстрирует высокий 

уровень проникновения финансовых технологий. В то же время идет активное 

построение новой цифровой инфраструктуры финансового рынка: Системы 

быстрых платежей (СБП), Цифрового профиля, Единой биометрической 

системы (ЕБС) и других инициатив, что открывает новые возможности для 

дальнейшего развития отрасли. 

Россия является одним из лидеров по принятию финтех пользователями 

(82%) и пропустила вперед только Китай и Индию. 

Индустрия финтех эволюционировала от начальной стадии до этапа, на 

котором она способна определять ожидания пользователей. Поставщики услуг 

финтех выглядят не как стартапы, а в большей степени как компании с 

профессиональным управлением, широкими операционными возможностями, 
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комплексным набором продуктов и международным присутствием. Многие из 

этих компаний прошли несколько раундов привлечения средств, увеличили 

штат, создали корпоративные департаменты, например кадровую службу, 

бухгалтерию и юридический отдел, и вышли далеко за пределы своих 

домашних рынков.  

Определенно, финтех-услуги стали популярными в мире, превратившись в 

массовый тренд на всех изученных нами рынках. Развивающиеся страны 

задают тон: в Китае и Индии уровень проникновения составляет 87%. 

Незначительно отстают Россия и ЮАР с показателем в 82%. Среди развитых 

стран наиболее высокий уровень проникновения отмечается в Нидерландах, 

Великобритании и Ирландии, что частично обусловлено развитием в Европе 

банковского обслуживания в открытом формате.  

Россия занимает высокие места в различных рейтингах по уровню 

доступности, распространения и потребления финансовых услуг, в основном 

благодаря массовому использованию онлайн-платежей и переводов денежных 

средств. В Глобальном рейтинге финансовых технологий в 2021 году Россия 

вошла в 20 лидеров и заняла 19 место (табл. 1). 

Проблемы с венчурным финансированием в России приводят к тому, что в 

роли основных инвесторов в финтех выступают крупные банки. Именно 

поэтому для российского рынка характерно отсутствие конкуренции между 

финтехстартапами и классическими финансовыми игроками — большинство 

появляющихся на рынке финтех-проектов призваны дополнять услуги банков, а 

не конкурировать с ними. Согласно мнению большинства опрошенных в 

рамках этого исследования экспертов, три четверти отечественных финтех-

компаний ориентированы именно на совместные проекты с банками. 

Несмотря на сдерживающие факторы, российский рынок характеризуется 

высоким уровнем проникновения финтехуслуг. Этому способствуют большие 

технологические возможности классических игроков финансового рынка, в 

первую очередь банков. В отличие от большинства других стран мира, 

российские банки изначально проявляли и продолжают проявлять активность 

во внедрении новых цифровых технологий и инновационных продуктов. Они 

активно развивают и продвигают цифровые каналы продаж и онлайн-сервисы 

для клиентов, а также используют прогрессивные системы идентификации, 

облачные технологии, анализ больших данных и технологии искусственного 

интеллекта. 

 

 

 

 

 

 



 

337 

Таблица 1 – Рейтинг стран и городов по развитию финансовых 

технологий 2021 год [8] 

 
Рейт

инг 

Измене

ние 

(+,-) 

Страна Регион Рейт

инг 

Изме

нение 

(+,-) 

Город Страна 

1.  0 США Северная 

Америка 

1.  0 Сан-

Франциско 

США 

2.  0 Великобрита

ния 

Европа 2.  0 Лондон Великобрита

ния 

3.  +9 Израиль Средний 

Восток 

3.  0 Нью-Йорк США 

4.  -1 Сингапур Азиатско-

Тихоокеанск

ий регион 

4.  +1 Сан-Пауло Бразилия 

5.  0 Швейцария Европа 5.  +13 Тель-Авив Израиль 

6.  +2 Австралия Азиатско-

Тихоокеанск

ий регион 

6.  +3 Берлин Германия 

7.  0 Швеция Европа 7.  +1 Бостон США 

8.  -2 Нидерланды Европа 8.  -2 Лос-

Анджелес 

США 

9.  +3 Германия Европа 9.  +2 Гонконг Китай 

10.  -6 Литва Европа 10.  -6 Сингапур Сингапур 

11.  -1 Эстония Европа 11.  +2 Сидней Австралия 

12.  -3 Канада Северная 

Америка 

12.  +12 Амстердам Нидерланды 

13.  +1 Финляндия Европа 13.  +3 Нью-Дели Индия 

14.  +5 Бразилия Латинская 

Америка 

14.  +21 Стокгольм Швеция 

15.  +6 Китай Азиатско-

Тихоокеанск

ий регион 

15.  +4 Атланта США 

16.  -3 Испания Европа 16.  +28 Сан Диего США 

17.  +46 Уругвай Латинская 

Америка 

17.  +6 Пекин Китай 

18.  -1 Ирландия Европа 18.  +12 Москва Россия 

19.  +13 Россия Европа 19.  -2 Токио Япония 

20.  0 Дания Европа 20.  -13 Бангалор Индия 

 

 Непосредственные участники российского финтех-рынка также 

достаточно положительно оценивают уровень его развития — более половины 

опрошенных экспертов считают, что рынок находится на уровне развития выше 

среднемирового (рис. 2). 

Другой подход к расчету финтех- индекса от ING Bank N.V. заключается в 

его определении как интегрального показателя из 3 субиндексов, а именно: 
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– актуальность для финансовой инклюзии (urgency for financial inclusion) – 

характеризует актуальность или необходимость в финтехе для охвата 

финансовыми услугами всего населения и предприятий малого и среднего 

бизнеса (МПБ); рассчитывается на основе показателей доли населения, не 

имеющего счета в банке; доли МПБ не охваченых финансовыми услугами; 

доли бедного и сельского населения; 

– финтех - инфраструктура (FinTech infrastructure) – это оценка 

технологического развития, позволяющего внедрять финтех: доля населения, 

использующего мобильную связь; доля пользователей Интернет; доля 

населения, подключенного к электросети; количество электрических 

отключений в месяц; 

– финтех - экосистема (FinTech ecosystem) – это оценка бизнес среды 

страны для финтех - компаний по показателям затрат времени на создание 

нового предприятия и индекса инновационности страны (Global Innovation 

Index). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 - Оценка степени развития финтех-рынка России (мнение 

экспертов) 

 

В исследовании отдельно также анализируется индекс политической и 

регуляторной среды, являющейся обобщающей характеристикой 

инвестиционного климата страны. Страна может иметь высокую готовность к 

внедрению финтех, удовлетворительную инфраструктуру и экосистему, но из-

за нестабильного инвестиционного климата, инвестирование в финтех может 

быть ограниченным [9]. 

Обобщенная черта рассмотренных подходов к оценке уровня развития 

финтеха представлена в табл. 2. 

Перечень показателей, включаемых в расчет предложенного в работе 

интегрального показателя развития финансовых технологий, представлено на                     

рисунке 3. 

Учитывая преимущества и недостатки рассмотренных подходов к 

формированию интегральных индексов развития финтех, в работе предлагается 
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рассчитывать интегральный показатель оценки уровня развития финтех, 

обобщающий три составляющие: 

1) уровень диджитализации (характеристики уровня цифровизации и 

проникновения электронных технологий без привязки к финансовому сектору); 

2) уровень финансовой инклюзии (характеристики развития рынка 

финансовых услуг, степени охвата населения финансовыми услугами); 

3) степень технологизации при оказании разных видов финансовых услуг 

(характеристики степени использования информационных технологий в 

финансовой сфере). 

 

 

Таблица 2 – Сравнительная характеристика существующих подходов к 

оценке уровня развития финтеха 

 

 
Критерии Подходы 

Индекс внедрения финтех – EY 

FinTech Adoption Index 

Финтех-индекс - FinTech Index (ING) 

Метод расчета Метод опроса. Индекс рассчитывается 

путем определения удельного веса 

респондентов, использующих 2 и 

более видов финтех- услуг, в общей 

численности респондентов 

Композитный индекс. Определяется 

на основе расчета 3 субиндексов. Все 

показатели, используемые для 

расчетов, нормализованы и 

приведены к значениям от 0 до 10. 

Аспекты 

развития 

финтех, что 

учитываются в 

исследовании 

– категория потребителей – 

физические лица; малый и средний 

бизнес; 

– 5 категорий и 19 видов финтех - 

услуг (в исследовании 2019 года) 

– спрос, предложение и риски для 

развития финтех; – рассчитывается 3 

субиндекса, каждый из которых 

характеризует отдельную группу 

факторов развития финтех: 

потребность в финтех, финтех-

инфраструктура и финтех-экосистема 

Преимущества – простота и понятность метода; 

– самый полный учет 

разновидностей финансовых 

услуг, связанных с применением 

технологических инноваций 

– использование официальных 

статистических источников для расчета; 

– разные аспекты анализа: спрос, 

предложение и риски для развития 

финтех; – расчет субиндексов разрешает 

проводить детализированный анализ 

каждой составляющей развития финтех 

Недостатки – опрос проводится среди 

интернет пользователей, а не 

среди всего населения; – метод 

выборочного опроса может давать 

значительную погрешность; – 

рассматривается только 1 аспект 

внедрения финтех; – спрос на 

услуги финтех- стартапов 

– анализ проводится только для стран с 

низким и средним доходом; – финтех 

рассматривается как замена 

традиционным банковским услугам – 

для субиндекса,  определяющего 

потребность в финтех, показатели доли 

населения, не имеющих счета в банке,  

как стимуляторы развития финтех, что 

противоречит результатам 

исследования 
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Расчет уровня развития финтеха предлагается производить с 

использованием линейной математической модели интегрального показателя 

(метода взвешенных сумм) по формуле 1: 

 

УРфин= vФСЧ *ФСЧ + vДИДЖ *ДИДЖ + vИБАНК *ИБАНК+ vИФО *ИФО+ vЭКОМ 

*ЭКОМ+ vЭПЛ *ЭПЛ+ vМОБ *МОБ+ vАЛЬТОФ *АЛЬТОФ,     (1) 

 

где vі-весовой коэффициент і-го показателя оценки уровня развития 

финтех. 

Перечень показателей, включаемых в расчет предложенного в работе 

интегрального показателя развития финансовых технологий, представлено на 

рисунке 3. 

С целью установления значений весовых коэффициентов при переменных, 

выбранных в качестве составляющих интегрального показателя оценки уровня 

развития финтех, применим формулу Фишберна (формула 2): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3 – Составные элементы интегрального показателя развития 

финтех 

 

 

 

УРОВЕНЬ ФИНАНСОВОЙ ИНКЛЮЗИИ УРОВЕНЬ ДИДЖИТАЛИЗАЦИИ 

ФСЧ – наличие счета в финансовом 

учреждении или у провайдера мобильных 

денег, % населения старше 15 лет 

ДИДЖ – доля населения, которая использует 

интернет не реже одного раза в неделю, % 

СТЕПЕНЬ ТЕХНОЛОГИЗАЦИИ РАЗНЫХ ВИДОВ ФИНУСЛУГ 

ИБАНК – доля населения от 16 до 74 лет, которая использует интерент банкинг, % 

ИФО – доля населения, которая осуществляет другие финансовые операции (операции с 

ценными бумагами, страхование) через интернет, % 

ЭКОМ– доля электронной коммерции в общем объеме реализации, % 

ЭПЛ – доля населения возрастом от 15 лет, которая осуществляет электронные платежи 

(автоматические и онлайн), % 

МОБ – доля населения возрастом от 15 лет, которая использует мобильный телефон для 

оплаты счетов,% 

АЛЬТОФ – доля традиционных ссуд, смещенных альтернативным онлайн-

финансированием, % 
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    (2) 

где   – общее количество показателей оценки уровня развития финтех; 

  – ранг показателя оценки уровня развития финтех, который 

устанавливается экспертным путѐм. 

Применение формулы Фишберна при расчете весовых коэффициентов 

позволяет определить уровень значимости показателей на основе их 

ранжирования и применяется в случае, когда для определения весовых 

коэффициентов достаточно знать степень предпочтения одного индикатора по 

сравнению с другими, что полностью отвечает задачам данного исследования. 

Таким образом, расчет интегрального показателя уровня развития финтех 

включает следующие этапы: 

1) формирование массива входных данных по 8 индикаторам; 

2) определение весовых коэффициентов индикаторов по формуле 

Фишберна; 

3) расчет интегрального показателя уровня развития финтех по методу 

взвешенных сумм. 

Заметим, что ввиду использования в качестве индикаторов исключительно 

относительных показателей, значения которых выражаются в процентах или 

долях, проводить нормализацию показателей нет необходимости. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Интегральная 

оценка уровня развития финтех предполагает обобщение методом взвешенных 

сумм индикаторов технологизации и финансализации общества, а также 

степени использования информационных технологий при предоставлении 

различных видов финансовых услуг. Основными приоритетами развития 

финансовых технологий по мнению участников рынка являются: сквозная 

цифровизация финансовых сервисов, повышение доступности и качества услуг; 

обеспечение безопасности и снижение рисков использования новых 

технологий; развитие цифровых платформ и механизмов доступа к данным с 

равным доступом для участников финансового рынка; развитие конкуренции и 

регулирования экосистем; создание условий для поддержки развития 

инноваций; цифровизация взаимодействия с органами государственной власти 

и регулятором; вовлечение коммерческого сектора в построение и развитие 

инфраструктуры. Дальнейшие исследования в этой области заключаются в 

практическом применении научно-методической основы оценки уровня 

развития финтех. 
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Цель. Определение наиболее эффективных и действенных инструментов 

поэтапного внедрения цифровых технологий в налоговую систему Донецкой 

Народной Республики. 

Методы. Методологической основой исследования являются: 

диалектический подход – для анализа теоретических и практических наработок 

в данной области исследования; методы систематизации и обобщения, анализ, 

синтез.  

Результаты. Раскрыты особенности цифровизации налогового контроля 

в разных странах мира и обозначены перспективы внедрения новых форм, 

методов и инструментов налогового контроля в Донецкой Народной 

Республике. 

Научная новизна. Определены основные современные формы, методы и 

инструменты цифровых технологий налогового контроля различных стран 

мира. 

Практическая значимость Полученные результаты позволяют доказать 

целесообразность и востребованность построения системы цифрового 

налогового контроля в Донецкой Народной Республике.  

Ключевые слова: налоговая система, налоговый контроль, 

цифровизация налогового контроля, цифровые технологи, зарубежные страны. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важнейшими научными и 

практическими задачами. На сегодняшний день одним из актуальных 

вопросов развития налоговой системы Донецкой Народной Республики 

является создание эффективной системы налогового контроля, направленной на 

поддержание баланса интересов хозяйствующих субъектов и государства, что 

способствует повышению уровня соблюдения налогового законодательства, 

добровольности и своевременности уплаты налогов, предупреждению 

mailto:kaf_kontrol@mail.ru
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налоговых правонарушений. В качестве основной детерминанты выступает 

цифровизация, как современный эффективный механизм налогового контроля, 

обеспечивающий своевременное предоставление высокого качества услуг, 

основанных на принципах информационно-коммуникационного 

взаимодействия, а также прозрачности и доверия. 

Анализ последних исследований и публикаций. Научные разработки и 

практические внедрения как зарубежных, так и отечественных ученых и 

практиков вносят значительный вклад в развитие механизмов налогового 

контроля в условиях цифровизации. Важно отметить, что такие ученые, как: 

Изотов А.В., Кириллова О.С., Муравлева Т.В., Петухова Р.А., Тотикова Т. Е., 

Туктарова Ф.К., Федонина Е.В., Фесько Д.С., Ширинова О.А [1-10] и др. 

систематически дают оценку цифровым технологиям налогового контроля 

разных стран мира. Вместе с тем, много вопросов остается «открытыми», 

значительная часть нововведений заслуживает серьезной критики, на практике 

подтверждается не рациональность внедрение отдельных форм и методов 

налогового контроля и нецелесообразность заимствования международного 

опыта.  

Формирование цели статьи. Определение наиболее эффективных и 

действенных инструментов поэтапного внедрения цифровых технологий в 

налоговую систему Донецкой Народной Республики. 

Изложение основного материала исследования. В настоящее время 

цифровизация становится революционной составляющей налоговой системы 

любой страны мира, поскольку благодаря цифровым технологиям снижается 

административное давление на налогоплательщиков, минимизируются риски 

несоблюдения налогового законодательства, улучшается бизнес-среда и 

повышается эффективность налогового администрирования.  

Так, по мнению зарубежных исследователей [3] «общемировой опыт 

показывает, что внедрение цифровых технологий в процесс налогового 

администрирования позитивно влияет на прирост налоговых доходов 

государства». Д.С. Фесько фиксирует внимание, что «цифровой контроль 

позволяет получать полную информацию о подконтрольных объектах, 

осуществлять дистанционный мониторинг в онлайн-режиме, обеспечивать 

непрерывность контрольных мероприятий; переносить акцент с наказаний на 

профилактику нарушений» [9, С. 66]. В свою очередь А.В. Изотов, в своей 

работе отмечает, что «повсеместное использование цифровых технологий и 

различного рода программных комплексов ставит налоговые органы 

Российской Федерации на одно из лидирующих мест в мире по вопросу 

осуществления налогового контроля» [1, С. 182]. По мнению Р.А. Петуховой 

«цифровые технологии способствуют повышению эффективности риск-

менеджмента в налоговой сфере, прозрачности операций и созданию среды, в 

которой соблюдение налогового законодательства налогоплательщиками 

становится минимально обременительным и максимально удобным и 

эффективным» [5, С. 306]. 

Следует отметить, что лидерство в сфере цифровизации на национальном 

уровне удерживает Южная Корея, которая на протяжении шести лет занимала 
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первое место
2
, лишь в 2020 году ее обошла Германия, но уже в следующем году 

она снова заняла первенство в мире в развитии цифровых технологий
3
. По 

сообщению Yonhap News со ссылкой на представителей Министерства 

финансов зафиксирован рост налоговых поступлений в бюджет Республики. 

Согласно опубликованным данным
4
, с января по август текущего года в 

государственную казну поступило 289,3 трлн. вон (~$201 млрд.), что на 41 

трлн. вон (~$28,4 млрд.) больше по сравнению с аналогичным периодом 

прошлого года. Такое увеличение налоговых поступлений связано с 

цифровизацией налоговой системы, а именно внедрение корейской системы 

NTIS, объединяющей в себя 30 ранее существовавших отдельных систем и 

цифровых решений. Данная система, схожа с российской системой АИС 

«Налог-3», позволяет работать с большими данными, систематизировать 

информационные потоки, что способствует повышению эффективности 

налогового процесса и обеспечению его прозрачности.  

Стремительный прогресс развития цифровых технологий в налоговой 

системе наблюдается в Бразилии. В борьбе с высоким уровнем мошенничества 

и коррупции (в соответствии с индексом Transparency International страна 

занимает 96 место из 168
5
) была внедрена система обязательного электронного 

выставления счетов - Nota Fiscal eletrônica. Форма счета создаѐтся в 

подтверждении налогооблагаемого действия и автоматически передается в 

налоговый орган для утверждения. То есть, осуществляется текущий налоговый 

контроль за совершением сделок налогоплательщика. В реальном времени 

налоговые органы проводят детальный анализ и выявляют налоговые 

правонарушения. Не менее важным цифровым инструментом, используемым в 

некоторых штатах Бразилии, является программа по возврату НДС. Данное 

нововведение позволяет уменьшить уровень «теневой экономики» в стране.  

В Китае Государственная налоговая администрация (SAT) проводит 

реализацию ряда проектов по «оцифровке налогов» под лозунгом «Golden Tax 

Project», направленных на обновление и гармонизацию налоговой системы. На 

сегодняшний день проходит третья фаза, связанная с согласованием процессов 

соблюдения налогового законодательства в каждой провинции Китая. Важным 

элементом цифровизации данного проекта является внедрение системы 

частичного электронного выставления счетов для НДС. Наряду с онлайн-

администрированием SAT также использует мобильные платформы (Alipay и 

WeChat) для своевременного выявления нарушений налогового 

законодательства [8].  

                                                             
2 Bloomberg Innovation Index 2019 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://datawrapper.dwcdn. 

net/3hi4O/2/?abcnewsembedheight=550 
3 The global competitiveness report 2020. How countries are performing on the road to recovery. Special ed. / Ed. by К. 

Schwab, S. Zahidi [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 

http://www3.weforum.org/docs/WEF_TheGlobalCompetitivenessReport2020.pdf 
4 В Южной Корее растут налоговые поступления [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 

https://regnum.ru/news/3710388.html 
5 Тотикова Т. Е. Модернизация систем налогового администрирования в зарубежных странах: анализ основных 

тенденций // Изв. Сарат. ун-та. Нов. сер. Сер. Экономика. Управление. Право. 2016. Т. 16, вып. 4. С. 445–448 
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Также в Китае реализуется цифровая повестка социально-экономического 

развития
6
, направленная на усиления контроля за транзакциями 

налогоплательщиков, по средствам встроенных систем наблюдения и 

инструмента «Интернета вещей»
7
. Активно используются цифровые паспорта 

граждан, позволяющие создать рейтинг доверия государства к конкретному 

физическому лицу, главным элементом которого выступает ответственность в 

налоговой среде
8
. 

В рамках налогового контроля в Австралии были внедрены различные 

автоматизированные системы контроля, одна из последних - это «Data 

Matching», позволяющая отслеживать оборот криптовалют в стране. Стоит 

отметить, что Австралийское налоговое управление (АТО) активно использует 

различные сервисы и программы для оперативного сотрудничества с 

налогоплательщиками, а также для создания комфортных условий для оплаты 

налоговых обязательств
9
:  

- «Приложение АТО», которое упрощает доступ налогоплательщиков к 

своим налогам, так и позволяет их контролировать со стороны налогового 

органа;  

- онлайн-сервис «myGov» - учетная запись налогоплательщика, где в 

режиме реального времени налогоплательщик может видеть уплату налогов, 

сумму налоговых обязательств, а также обновить свои личные данные;  

- онлайн-сервис «myTax»- позволяет налогоплательщику подать и 

проверить ход своей налоговой декларации о доходах и др. 

В свою очередь Австралийское налоговое управление проводит 

разъяснительную работу по вопросам налогообложения, активно использует 

консультирование в онлайн-режиме, поддержку в подаче и оплате налогов, 

проводит превентивно-воспитательную работу через рекламно-

информационные мероприятия по каналам СМИ, Интернет. Реализация 

представленных цифровых образовательных ресурсов позволяет предотвратить 

возникновение налоговых правонарушений.  

Основным акцентом цифровизации налогового контроля в Эстонии 

является реализации сервисной функции налоговых органов в партнерстве с 

фриланс-платформами посредством внедрения системы, позволяющей 

предоставить годовую налоговую отчетности в электронном виде в органы 

налогового контроля. Помимо данной программы налогоплательщику 

предоставляется к использованию электронные услуги (э-услуги) в среде е-

МТА10. В учѐтной записи в е-МТА налогоплательщик может получить 

                                                             
6 Shenglin B., Simonelli F., Ruidong Z., Bosc R., Wenwei L. Digital infrastructure: Overcoming the digital divide in 

emerging economies. G20 Insights. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.g20-
insights.org/policy_briefs/digital-infrastructure-overcoming-digital-divide-emerging-economies/. 
7 Brondolo J., Zhang Z. Tax administration reform in China: Achievements, challenges, and reform priorities // 

International Monetary Fund. – 2016. – № 68. – p. 1. – doi: 10.5089/9781475523614.001. 
8 Инновационный опыт применения технологий искусственного интеллекта азиатскими странами для 

обеспечения налоговой безопасности: сравнительный анализ [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 

https://1economic.ru/lib/111553 
9
Австралийское налоговое управление [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.ato.gov.au/ 

10 Налоговое и таможенное управление Эстонии [Электронный ресурс]. – Режим 

доступа:https://www.emta.ee/ru/biznes-klient/e-uslugi-obuchenie/ispolzovanie-e-uslug 

https://www.g20-insights.org/policy_briefs/digital-infrastructure-overcoming-digital-divide-emerging-economies/
https://www.g20-insights.org/policy_briefs/digital-infrastructure-overcoming-digital-divide-emerging-economies/
http://dx.doi.org/10.5089/9781475523614.001
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быстрый обзор налоговых и таможенных данных и предстоящих обязательств 

своих или своих представителей. Услуги среды X-tee позволяют произвести 

обмен данными между Налогово-таможенным департаментом и 

информационными системами налогоплательщиками с помощью 

межмашинного интерфейса. Что касается удобства оплаты, то 

налогоплательщик уплачивает налоги по единому реквизиту, данная сумма 

автоматически распределяется по всем налогам физического/юридического 

лица, по которым возникли налоговые обязательства. 
Что касается стран СНГ, то ориентир на налоговую цифровизацию взят 

относительно недавно, однако, уже внедрено достаточное количество 

эффективных проектов и систем по цифровизации. Постепенно органы 

налогового контроля трансформируются в адаптивные цифровые платформы, 

осваивая современные бизнес-технологии.  

Так, например, в Казахстане существует Государственная программа 

«Цифровой Казахстан-2020», являющаяся фундаментом для цифровой 

трансформации экономики. За это время в налоговую среду Казахстана 

внедрена система сквозного мониторинга, которая предоставляет возможность 

анализировать ценообразование товаров в стране, с отслеживанием всей 

цепочки поставки товаров. Данная система содержит следующие проекты: ИС 

«АСТАНА-1», ИС «Маркировка товаров», ИС «Электронные счета-фактуры», 

модуль «Виртуальный склад», Онлайн-ККМ, и «Администрирование НДС с 

применением контрольных счетов НДС». Перспективным направлением 

развития является ввод в эксплуатацию «Единого окна». В данной системе 

возможно будет получить все необходимые разрешительные документы для 

ввоза и вывоза товаров, а также таможенные услуги в электронном виде. С 2020 

года расчет всех налоговых обязательств перед налоговыми органами 

осуществляется централизованно и автоматически
11

.  

Выступая с посланием народу Казахстана К.Ж.Токаев отметил, что 

«предстоит….обеспечить полную цифровизацию налогового контроля, 

исключив любое очное взаимодействие» 
12

 

Относительно цифровизации налоговой системы в Республике Беларусь, 

то специалисты продолжают работать над модернизацией Налогового кодекса, 

созданием единой системы интеллектуальной обработки данных, построением 

базы доходов и расходов физических лиц, а также, над дальнейшим развитием 

существующих информационных систем и расширением спектра электронно-

цифровых сервисов, одним из которых является электронное декларирование 

налогов. Президент А. Лукашенко подчеркнул, что уже многое сделано в этом 

направлении, но необходимо продолжать цифровизацию налогового 

законодательства, с учетом российского опыта. Белоруссия и Российская 

Федерация на протяжении последних лет активно ведут переговоры о переводе 

                                                             
11 Налоговая цифровизация упростит жизнь предпринимателям [Электронный ресурс]. – Режим доступа:: 

https://strategy2050.kz/ru/news/52581/ 
12 Налоговый контроль в Казахстане полностью оцифруют [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 

https://plusworld.ru/daily/cat-news_regulators/nalogovyj-kontrol-v-kazahstane-polnostyu-otsifruyut/ 
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белорусских информационных систем фискального контроля, на цифровые 

платформы ФНС Российской Федерации 13  

По оценке Boston Consulting Group цифровизация в Российской 

Федерации отстает на 5–8 лет от лидеров цифровой трансформации, к которым 

относятся Южная Корея, Дания, Великобритания, Швеция, Норвегия и 

Нидерланды. Однако в области цифровизации налогового администрирования 

Россия, напротив, занимает лидирующие позиции в мире
14

. 

Это подтверждается высказыванием руководителя Государственной 

налоговой службы Республики Корея Дэджи Ким, который высоко оценил 

достижения ФНС Российской Федерации в цифровизации налогового 

администрирования: «Развитие электронного налогового администрирования в 

Корее началось в 1970 году. И я очень удивлен, как вы за столь короткий 

период времени – с 1991 года – смогли добиться таких значительных успехов, 

эффективно и качественно разработать и внедрить настолько мощные 

информационные технологии. Полагаю, что налоговая служба России – лидер в 

цифровом налоговом администрировании сегодня»
15

. 

Так, на государственном уровне в 2020 году была утверждена Концепция 

развития и функционирования в Российской Федерации системы налогового 

мониторинга, в 2021 г. были приняты изменения в Федеральный закон
16

 «О 

применении контрольно-кассовой техники при осуществлении расчетов в 

Российской Федерации», утверждены Основные направления бюджетной, 

налоговой и таможенно-тарифной политики на 2021 год и плановый период 

2023 и 2024 годов. Один из разделов данного документа раскрывает меры по 

совершенствованию налогового администрирования в 2021-2023 годах, а 

именно применение налогового мониторинга и развитие электронного 

документооборота и т.д.  

Весь процесс налоговой цифровизации в Российской Федерации состоит 

из 3 этапов
17

: 

1. Модель «цифровой зрелости» (веб-сайты, персональные электронные 

сервисы, электронный документооборот и отчетность). 

2. «Полностью цифровая организация» процессов администрирования 

(мобильные приложения, индивидуальные проактивные сервисы).  
3. «Адаптивная платформа» (2025 г.), соединяющая IT-платформы ФНС и 

налогоплательщиков в режиме реального времени, когда исполнение 
налоговых обязательств происходит в автоматическом режиме и «без усилий». 
                                                             
13  Лукашенко готов к цифровизации налоговой системы на платформе России [Электронный ресурс]. – Режим 

доступа: https://eadaily.com/ru/news/2020/10/12/lukashenko-gotov-k-cifrovizacii-nalogovoy-sistemy-na-platforme-

rossii 
14 Эксперты: по уровню цифровизации РФ отстает от мировых лидеров на 5-8 лет  [Электронный ресурс]. – 

Режим доступа: https://tass.ru/ekonomika/4276971 
15

Руководители налоговых служб России и Южной Кореи обсудили применение передовых технологий в 

налоговом администрировании [Электронный ресурс]. – Режим 

доступа:https://www.nalog.gov.ru/rn77/about_fts/inttax/11164363/ 
16 Федеральный закон от 22.05.2003 №54-ФЗ «О применении контрольно-кассовой техники при осуществлении 

расчетов в Российской Федерации» 
17

 Налогообложение в условиях цифровой реальности: вызовы налогового администрирования и решения для 

бизнеса [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://palata-nk.ru/about/news/nalogooblozhenie-v-usloviyakh-

tsifrovoy-realnosti-vyzovy-nalogovogo-administrirovaniya-i-resheniya-d/ 

https://eadaily.com/ru/news/2020/10/12/lukashenko-gotov-k-cifrovizacii-nalogovoy-sistemy-na-platforme-rossii
https://eadaily.com/ru/news/2020/10/12/lukashenko-gotov-k-cifrovizacii-nalogovoy-sistemy-na-platforme-rossii
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В условиях цифровизации экономики налоговые органы активно 

применяют новые информационные технологии такие как АИС «Налог-3», 

АСК НДС-3, межведомственный и межстрановой информационный обмен, а 

также передача налоговой отчетности в электронном виде по ТКС. Цифровые 

технологии, способствуют в построении будущих систем налогового контроля, 

включают базы данных, именуемые Big Data, и их аналитику в реальном 

времени. В качестве перспективных направлений является создание единого 

файла налогоплательщика; «умные» порталы как единая точка доступа к 

услугам; мобильные технологии; искусственный интеллект «Проверь себя и 

контрагента», «Узнай свою задолженность», «Адрес вашей инспекции», 

«Личный кабинет». 

Таким образом, современные направления цифровизации налогового 

контроля обусловлены расширением сферы информационно-

коммуникационного взаимодействия и внедрением различных инновационных 

технологий и цифровых образовательных ресурсов, без которых невозможно 

эффективное функционирование налоговой системы любого государства.  

В качестве основных преимуществ цифровизации налогового контроля в 

разных странах мира можно выделить: 

- для налогоплательщиков: снижение административной нагрузки; 

удобство оплаты налоговых обязательств, создание комфортных условий для 

налогоплательщиков; повышение степени налоговой дисциплины; 

своевременное консультирование и оперативное сотрудничество с органами 

налогового контроля, повышение налоговой культуры и грамотности; 

самостоятельная оценка рисков своей финансово-хозяйственной деятельности; 

- для органов налогового контроля: совершенствование организационной 

структуры органов налогового контроля; образование единой системы 

интеллектуальной обработки данных; использование новых технологий 

контрольной работы; снижение трудозатрат на проведение проверок; 

вытеснение коррупционной составляющей, ускорение выявления схем 

уклонения от уплаты налоговых обязательств; профилактика правонарушений 

налогового законодательства; оперативный контроль, направленный на 

выявление, предупреждение и сокращение налоговых правонарушений. 

Все вышеуказанные преимущества цифровизации подтверждают переход 

налогового контроля на новый качественный уровень, позволяющий снизить 

социальную напряженность и нестабильность в обществе, а также повысить 

финансовую прочность и экономическую безопасность любого государства. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, в 

связи с масштабной цифровизацией налогового контроля в разных странах 

мира, доказано, что уже сегодня необходимо осуществлять разумное поэтапное 

внедрение основных действенных форм и методов налогового контроля в 

налоговую систему Донецкой Народной Республики, что позволит создать 

надежный фундамент для стабильных поступлений в бюджет, обеспечению 

законности и эффективности налоговой системы.  

Перспективами дальнейшего исследования является изучение 

организации процесса внедрения новых форм, методов и инструментов 
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налогового контроля, основанных на современных научных знаниях в области 

цифровых технологий. 
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Реферат 

 

Целью статьи выступает мониторинг и систематизация проблем 

государственного финансового контроля и обоснование путей их решения. 

Методика. В ходе исследования были использованы такие методы как: 

индукция и дедукция, анализ и синтез; наблюдение (реализовано в отношении 

функционирования системы государственного финансового контроля); 

систематизация (проведена по результатам выявления проблемных вопросов 

государственного финансового контроля); обобщение (проводилось при оценке 

полученных результатов).  

Результаты. Проведена систематизация и группировка выявленных 

недостатков функционирования государственного финансового контроля. 

Выделены следующие группы проблем: в нормативно-правовом обеспечении; 

во взаимодействии контролирующих органов; в результативности работы; в 

организации и проведении контрольных мероприятий. Представлены 

мероприятия, реализация которых даст возможность решить выявленные 

проблемы. 

Научная новизна. Заключается в предложении в обобщенном и 

систематизированном виде проблемных вопросов государственного 

финансового контроля.  

Практическая значимость заключается в представлении 

систематизированных направлений развития государственного финансового 

контроля. 

Ключевые слова: государственный финансовый контроль, проблемы 

контроля, пути решения проблем.  

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Государственный финансовый контроль (далее – 

ГФК), выступая неотъемлемым элементом государственного 
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администрирования финансовой системы, находится в постоянной динамике. 

Импульсами, стимулирующими его развитие, выступают: с одной стороны, 

происходящий прогресс в теоретической сфере; с другой стороны, 

динамичность практических потребностей общества. 

Анализ последних исследований и публикаций. Вопросам исследования 

существующих сегодня проблем ГФК и перспектив его развития посвящены 

труды, как теоретиков, так и практиков.  

Ю.В. Быковская выделяет целый перечень проблем ГФК, в числе которых:  

 отсутствие целостности и законодательного регулирования 

компонентов системы финансового контроля; 

 отсутствие научно обоснованной концепции  финансового  контроля; 

 разобщенность функционирования органов  финансового  контроля; 

 несогласованность механизма взаимодействия между различными 

органами финансового контроля; 

 проблемы подготовки кадров [1] 

Автором, помимо идентификации проблем, предлагаются и пути их 

решения: оптимизация нормативной базы; единоначалие финансового контроля; 

разработка и внедрение программного обеспечения; повышение 

профессионального уровня и квалификации сотрудников. 

Н. В. Чикурина акцентирует внимание на трудностях ГФК, возникающих  

в связи с переходом к цифровой экономике. Их решение становится возможным 

путем создания ИТ-комплексов и формирования единого информационного 

пространства [2]. 

И. Е. Попова и И. И. Савельев выделяют целый перечень дискуссионных 

вопросов ГФК, но не вносят предложений по их устранению [3]. 

Т.Ю. Серебрякова в числе основных направлений совершенствования 

ГФК предлагает:  

 устранение  дублирования  целей,  задач  и конкретных областей 

ответственности; 

 построение  научно  обоснованной  концепции государственного 

финансового контроля; 

 определение  четкой  методики  осуществления контроля  

применительно  к  его  видам,  сферам действия,  объектам  и  субъектам,  

конкретным ситуациям [4, с. 28]. 

О. И. Карепина и Н. А. Галоян проблемы организации ГФК и пути их 

решения систематизируют по следующим видам: структурные, 

методологические и информационные [5]. 

В. А. Слепов и К. В. Киреева обращают внимание на три ключевые 

проблемы:  

 неразвитый  категориальный  аппарат;  

 слабую институциональную структуру государственного финансового 

контроля;  

 кадровое  обеспечение  государственного финансового контроля [6, с. 

73]. 
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Э. А. Исаев акцентирует внимание на необходимости создания на 

государственном уровне систем безопасности с превентивным принципом 

действия; внедрения технологий больших данных и искусственного интеллекта 

в государственные и бизнес-сервисы [7, с. 48]. 

Далеко не все специалисты, говоря о проблемах ГФК и перспективах его 

развития, представляют результаты исследования в систематизированном виде. 

Целью статьи выступает мониторинг и систематизация проблем 

государственного финансового контроля и обоснование путей их решения.  

Изложение основного материала исследования. Развитие системы 

ГФК, обусловленное происходящими трансформационными процессами в 

науке и практической деятельности, не исключает наличие целого ряда 

проблем, что вызывает необходимость поиска путей их решения.  

Из числа рассмотренных работ только лишь в исследованиях О. И. 

Карепиной, Н. А. Галоян и Н. Н. Симко была проведена систематизация 

недостатков и сложностей контрольной деятельности государства в сфере 

финансов. В первом случае идет речь о дискуссионных вопросах и их решении 

в отношении организации ГФК [5, с. 55]; во втором – рассмотрены трудности, 

возникающие в процессе планирования, назначения, проведения, оформления и 

реализации результатов контрольных мероприятий [8, с. 130 – 133].  

Изучение современного состояния ГФК стало основанием для выделения 

следующих групп проблем и предложения путей их решения – табл. 1. 

 

Таблица 1 – Систематизация проблем ГФК и пути их решения 

Проблемы ГФК Пути решения проблем 

1 2 

Нормативно-правовое обеспечение 

Отсутствие единоначалия  Разработка и приятие Концепции ГФК 

Несогласованность (разночтение) 

отдельных положений нормативной 

базы 

Синхронизация нормативно-правового 

обеспечения 

Отсутствие регламентирования 

отдельных элементов проведения ГФК 

Разработка и принятие необходимых 

нормативно-правовых актов 

Взаимодействие контрольно-надзорных органов 

Разобщенность и несогласованность 

действий 

Формирование целостной системы 

ГФК 

Разрозненность  информационного 

обеспечения контрольного процесса 

Формирование единого цифрового 

(информационного) пространства 

Отсутствие унифицированной 

отчетности о результатах деятельности 

Формирование единого цифрового 

(информационного) пространства 

Качество, результативность и эффективность работы контролирующих органов 

Низкий уровень технической 

оснащенности 

Модернизация парка технических 

средств и программного обеспечения 

Кадровый состав: недостаточность 

специалистов; низкий уровень  

Целевая подготовка кадров. 

Повышение квалификации  
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Продолжение таблицы 1 

1 2 

квалификации сотрудников 

Коррупционные причины 

неудовлетворительного качества 

работы 

Формирование и поддержание 

морально-нравственных ценностей. 

Ужесточение антикоррупционных мер 

Слабое развитие превентивного и 

текущего ГФК 

Формирование единого цифрового 

(информационного) пространства 

Организация и проведение контрольных мероприятий 

Трудозатратность контрольного 

процесса  

Возможность проведения контроля в 

дистанционной форме с применением 

удаленного доступа к информации. 

Формирование и использование досье 

контролируемого объекта 

 

Считаем необходимым вести речь о неоднозначности ГФК по четырем 

направлениям:  

проблемы, связанные с неполнотой и/или несовершенством нормативно-

правовой базы. Их решение даст возможность установить единоначалие, 

системность и согласованность в данной сфере государственного управления; 

изолированность действий органов, реализующих функции ГФК. С одной 

стороны подобная ситуация является объективной; с другой стороны, 

целесообразно процесс управления государственными финансами объединить в 

единую систему; 

результативность (качество, эффективность) работы органов ГФК, 

которая зависит от целого ряда причин, к основным из которых можно отнести 

кадровое и программно-техническое обеспечение; отметим, что «переход на 

облачные технологии и аутсорсинг обслуживания финансовой инфраструктуры 

осложняется требованием готовности к нему со стороны сразу всех 

департаментов финансовой организации» [9, с. 31]; 

организация и непосредственное проведение контрольных мероприятий, 

оказывающая прямое влияние на уровень их трудозатратности. Минимизация 

последнего возможна за счет применения возможностей цифровых технологий 

и единых информационных систем. 

Обращает внимание целесообразность первоочередного решения проблем 

в сфере нормативно-правового обеспечения и цифровизации. В первом случае 

будет решена проблема десинхронизации работы органов ГФК; во втором – 

расширение апробации цифрового пространства (в его различных проявлениях) 

способствует принципиально новому развитию ГФК в частности и всей 

системы администрирования государственными финансами в целом. 

Следует особо подчеркнуть преимущества цифровизации в финансовой 

сфере, а именно: «повышается открытость и прозрачность, а также скорость …. 

на всех этапах, укрепляется доверие сторон друг к другу ….Любые 

контрагенты в дальнейшем могут существенно сэкономить на процессах 

подготовки и осуществления сложных сделок за счет контроля и 
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взаимодействия умных контрактов, действующих на блокчейн платформе» [9, 

c. 33]. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, 

систематизация проблем, существующих в сфере ГФК, и путей их решения  

даст возможность комплексно и системно обозначить направления 

дальнейшего совершенствования как системы контроля, так и системы 

управления финансами. Основной фокус будет направлен на решение проблем 

цифровизации контрольных функций, разработки соответствующего 

программного обеспечения и подготовки квалифицированного персонала для 

работы с новыми информационно-коммуникационными и цифровыми 

технологиями. 
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Реферат 

 

Цель. Целью статьи является обоснование важности роли и места 

мониторинга в системе государственного финансового контроля. 

Методика. В работе были использованы такие методы осуществления 

исследования, как аналитический; метод сравнительного, системного и 

причинно-следственного анализа; абстрактно-логический метод.  

Результаты. В статье обозначены цель, задачи и принципы мониторинга 

в системе государственного финансового контроля; исследована особенность 

взаимодействия институциональных структур финансового мониторинга, 

связанная с отмыванием денег и финансированием терроризма; определены 

основные этапы осуществления мониторинга в системе государственного 

финансового контроля. 

Научная новизна. В рамках исследования систематизированы 

взаимосвязанные составляющие мониторинга в системе государственного 

финансового контроля с целью определения важности роли и эффективности 

его осуществления в дальнейшем. 

Практическая значимость. Обозначены направления для формирования 

и развития системы финансового мониторинга в Донецкой Народной 

Республике, которая находится в стадии становления, носит рекомендательный 

характер и содержит общие положения объектов и субъектов мониторинга в 

разрозненных нормативно-правовых документах. 
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Постановка проблемы и ее связь с самыми важными научными и 

практическими задачами. В последние годы финансовый мониторинг стал 

активно применяться в секторе государственного и муниципального 

управления, а также в правоохранительных органах, благодаря чему 

постепенно начали решаться задачи и проблемы финансовой безопасности 

страны. Именно поэтому финансовый мониторинг играет важную роль в 

экономике государства и позволяет эффективно выявлять операции с 

денежными средствами или имуществом, полученными в ходе незаконного 

использования централизованных и децентрализованных фондов денежных 

средств, что не вызывает сомнений в дальнейшем исследовании данной темы. 

Анализ последних исследований и публикаций. Значительный вклад в 

разработку теоретических и практических основ мониторинга в системе 

государственного финансового контроля внесли такие зарубежные и 

отечественные ученые: О. Е. Акимова [1], В. Н. Едронова [2], С. А. Набиев [5] 

Е. Г. Сподарева [12] и др. 

Так, в своих научных трудах Глотов В. И. и Альбеков А. У. [13] 

рассматривали сущность теоретических основ финансового мониторинга, 

методы противодействия отмыванию (легализации) преступных доходов и 

финансированию терроризма, а также последствия отмывания преступных 

доходов и финансирования терроризма для национальных экономических и 

финансовых систем.  

Золотарев Е. В. [3] в своей работе исследовал современные тенденции 

развития механизмов внутреннего контроля в целях противодействия 

легализации (отмыванию) доходов, полученных преступным путем, и 

финансированию терроризма (далее ПОД / ФТ), а также предложил пути 

совершенствования организационно-методического и нормативно-правового 

обеспечения функционирования данной системы. 

Однако, несмотря на множество работ, понятие «мониторинг» 

рассматривается в большинстве случаев применительно к частному сектору 

экономики, не затрагивая государственный и муниципальный сектор. 

Изложение основного материала исследования. Финансовый 

мониторинг как правовое и экономическое явление в сфере борьбы с 

незаконными финансовыми транзакциями возник относительно недавно, в 

отличие от термина «мониторинг», который широко используется в 

экологическом и технологическом мониторинге. 

Сущность понятия «финансовый мониторинг» неоднозначна и трактуется 

учеными по-разному (таблица 1). 

Мониторинг может рассматриваться как:  

этап процесса управления;  

метод государственного контроля; 

метод наблюдения. 
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Таблица 1. – Сущность понятия «финансовый мониторинг» 
Автор Финансовый мониторинг – это … 

Содержания 

Федерального Закона 

«О банках и 
банковской 

деятельности» [6] 

… определение выражается в том, что банкам запрещено открывать и 

вести анонимные счета, вступать в отношения с клиентом – юридическим 

и физическим лицом, если возникает подозрение, что лицо действует не от 
своего имени, а также осуществлять идентификацию клиентов 

Зубкова В.А.,  

Осипова С.К. 
[4] 

… совокупность способов и мировых стандартов противодействия 

отмыванию преступных доходов и финансированию терроризма 

Прошунин М. М. 

[8] 

… вид государственного и внутреннего финансового контроля, 

осуществляемого Росфинмониторингом, контролирующими органами и 
субъектами финансового мониторинга в целях предотвращения 

поступления доходов, полученных незаконной деятельностью 

Едронова В. Н. 

[2] 

… самостоятельный вид финансового надзора, связывающий принятие 

мероприятий по усилению государственного финансового контроля, 
ориентируясь на Федеральный Закон «О противодействии легализации 

доходов, полученных преступным путем, и финансированию терроризма» 

[6] 

Совик Л.Е.  

[11] 

…. механизм постоянного, регулярного наблюдения за контролируемыми 

показателями финансового состояния предприятия, определения размера 

разного рода отклонений фактических результатов от предусмотренных, 

выявления причин этих отклонений и разработки сценариев 
управленческих решений 

 

Таким образом, как этап процесса управления мониторинг в системе 

финансового контроля предусматривает: контроль за хозяйственной и 

финансовой деятельностью физических и юридических лиц; 

регламентированную нормативную правовую базу, связанную с движением 

денежных средств централизованных и децентрализованных фондов; 

обеспечение законности осуществляемой финансовой деятельности; 

как метод государственного контроля мониторинг представляет собой 

способ осуществления контроля, который позволяет обнаружить всевозможные 

риски и угрозы экономической безопасности государства. 

как метод наблюдения финансовый мониторинг выступает 

систематическим процессом наблюдения за формированием финансовых 

потоков с целью выявления отклонений или соответствия от первоначальных 

предположений [10]. 

В связи с вышесказанным можно сделать вывод, что финансовый 

мониторинг представляет собой систему процедур, основной функцией 

которых является предотвращение поступления незаконных доходов в 

экономику.  

Целью финансового мониторинга является предотвращение и борьба с 

незаконным поступлением денежных средств в государственный и местные 

бюджеты для отмывания незаконных доходов и финансовой поддержки 

терроризма. 

Принципы финансового мониторинга представлены на рис. 1. 
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Рисунок 1 - Принципы финансового мониторинга [12] 
 

Объектами финансового мониторинга выступают все виды финансовых 

услуг и операций, а также процессы субъектов хозяйствования, 

рассматриваемые с точки зрения законности, целесообразности и 

экономической эффективности.  

На объект финансового мониторинга реализуют своѐ влияние субъекты 

финансового мониторинга, включающие в себя на современном этапе в 

Российской Федерации следующие группы субъектов: 

Центральный банк Российской Федерации – независимая от других 

органов власти государственная структура, которая отвечает за выпуск денег в 

оборот, стабильную работу банков и эффективность финансовой системы 

страны; 

органы законодательной власти (Счетная палата); 

органы исполнительной власти (Министерство финансов; Федеральное 

казначейство); 

правоохранительные структуры (Министерство внутренних дел; 

Федеральная служба безопасности; Генеральная прокуратура); 

Принципы финансового мониторинга 

Принцип всеобщности – осуществление мониторинга всех без 

исключения операций и сделок, попадающих в поле зрения 

Принцип многоуровневости – построение многоуровневой системы 

контроля в субъекте финансового мониторинга 

Принцип персональной ответственности – возможность привлечения к 

уголовной и материальной ответственности субъекта финансового 

мониторинга за невыполнение или ненадлежащее выполнение 

закрепленных за ним функций 

Принцип непрерывности – означает осуществление финансового 

мониторинга без временных перерывов на протяжении всего времени 

деятельности финансовых институтов 

Принцип конфиденциальности – неукоснительном соблюдении всеми 

субъектами финансового мониторинга конфиденциальности, 

полученной в процессе работы с информацией  

Принцип добросовестности – предусматривает, что каждый субъект 

финансового мониторинга, а также проводимые ими операции и 

сделки рассматриваются как экономически обоснованные и имеющие 

законную цель сделки  
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аудиторы; 

банки [1]. 

Структура объектов управления финансовым мониторингом представлена 

на рисунке 2 [5]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 - Двухуровневая инфраструктура системы финансового 
мониторинга Российской Федерации 

 

Основной целью данных структур является противодействие терроризму 
и решение следующих задач:  

выявление новых источников и направлений финансирования 
запрещенных группировок;  

разработка мер по их сдерживанию; 
деление особого внимания центрам подготовки боевиков-террористов и 

их финансированию; 
пресечение незаконных финансовых операций и борьба с легализацией 

доходов преступным путем. 
Руководство деятельностью Федеральной службы по финансовому 

мониторингу осуществляет Президент Российской Федерации, а с позиций 
государственного финансового контроля – другие органы власти (Счетная 
палата РФ, Банк России, Министерство финансов РФ и др.) [9]. 

Необходимым условием эффективного взаимодействия субъектов 
финансового мониторинга в сфере предотвращения и противодействия 
легализации доходов, полученных преступным путем, является наличие 
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действенного механизма организации и осуществления мониторинга 
финансовых потоков.  

Таким образом, с помощью грамотно организованной системы 
финансового мониторинга государство выявляет операции с денежными 
средствами или имуществом, полученными в ходе незаконного использования 
централизованных фондов денежных средств государства или средств местного 
самоуправления. 

Стоит отметить, что финансовый мониторинг направлен на выполнение 
перечисленных выше принципов и поэтому основными его задачами являются: 

создание единой системы финансового контроля, имеющей в подчинении 
все уровни финансовой системы; 

предупреждение нарушений законодательства; 
недопущение недочетов в сроках и качестве предоставления информации 

необходимой для составления и исполнения бюджета; 
создание организационной, методической и нормативно-правовой базы 

эффективного финансового контроля за финансовыми потоками. 
Росфинмониторинг выполняет свои задачи в непосредственной связи с 

Центральным банком Российской Федерации. Центральный банк основывает 
свою надзорную деятельность на методах, средствах и принципах, 
необходимых для осуществления функций финансового мониторинга. 

Основной из ключевых функций Центрального Банка является 
финансовый мониторинг, который осуществляется в соответствии с 
Федеральным законом от 7 августа 2001 г. № 115-ФЗ «О противодействии 
легализации (отмыванию) доходов, полученных преступным путем, и 
финансированию терроризма» [7]. 

Финансовый мониторинг является его главной задачей, для чего были 
приняты соответствующие нормативно-правовые акты и методические 
указания по противодействию легализации доходов, полученных преступным 
путем. 

Одной из основных мер противодействия является проводимая совместно 
с Центральным банком Российской Федерации работа по корректировке систем 
внутреннего контроля кредитных организаций.  

Кроме того, следует отметить, что в целях решения задач 
противодействия финансирования терроризма, продолжается взаимодействие 
на межведомственном уровне. Агентства финансовой безопасности проводят 
консультации по вопросам, связанным с усиленным наблюдением и анализом 
текущих денежных операций. Росфинмониторингом также предложена 
«матрица индикаторов», разработанная финансовой разведкой для повышения 
качества работы организаций и выявления каналов финансирования терроризма 
(рис. 3).  

Всѐ вышеперечисленное свидетельствует о накопленном практическом 
опыте и постепенном совершенствовании системы финансового контроля, что 
позволяет более эффективно бороться с незаконными финансовыми 
транзакциями и рационально использовать бюджетные средства. 

Однако, нормативно-правовая база информационной системы 
мониторинга финансовых потоков должна формироваться и учитывать 
требования международных стандартов в разрезе критериев отнесения 
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операций к объектам финансового мониторинга и процедуры его 
осуществления и предупреждения отмывания денег и финансирования 
терроризма [10]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рисунок 3 - «Матрица индикаторов» для выявления каналов 
финансирования терроризма 

 
Но стоит заметить, что все-таки наблюдается положительная динамика 

взаимодействия межгосударственных органов надзора за финансовой 
безопасностью и, как следствие, повышение эффективности функционирования 
системы финансового мониторинга. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким образом, 
роль мониторинга в системе государственного финансового контроля 
заключается в наблюдении со стороны государственных структур за 
экономической деятельностью предприятий, их денежными потоками, 
контролем и надзором за проведением определенных финансовых операций. 

Взаимодействие структур способствует рассмотрению вопросов 
совершенствования системы противодействия легализации преступных 
доходов и механизмов контроля, включая еѐ нормативно-правовое 
регулирование, а также другие вопросы, связанные с развитием национальной 
системы по противодействию легализации доходов, полученных преступным 
путем. 

Следует также обратить внимание на создание условий для постоянного 
взаимодействия между органами государственного финансового контроля, 
правоохранительными органами и представителями гражданского общества в 
части обмена информацией, обсуждения результатов и выработки необходимых 
мер. 

Что касается Донецкой Народной Республики, функции мониторинга 
финансовых потоков осуществляет Министерство финансов ДНР, Центральный 

Матрица индикаторов 

Процессы, характерные для 

радикальных идеологий 

Террористы и их 

окружение, экономика, 

воспитывающая терроризм  

Центры 

радикаль-

ной 

пропаганды 

Религиоз 

ные 

центры, 

НКО 

Неформаль 

ные группы, 

вербовщики 

Теневая 

торговля 

нефтью 

Теневая 

торговля 

оружием 

Похище-

ние 

людей и 

т.д. 
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Республиканский банк Донецкой Народной Республики, а также Министерство 
юстиции. Вопросы совершенствования организационно-методического и 
нормативно-правового обеспечения финансового мониторинга остаются на 
данный момент актуальными и требуют разработки соответствующих научно-
методологических рекомендаций и практической их реализации при создании 
специального уполномоченного органа для реализации функций финансового 
мониторинга в системе государственного финансового контроля. 

Перспективами дальнейших исследований является разработка 
направлений действенной информационной системы финансового мониторинга 
с целью создания эффективной системы мониторинга финансовых потоков, что 
позволит в полной мере удовлетворять и социальные потребности общества и 
обеспечивать его финансовую безопасность. 
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Методы. В качестве исследовательского инструментария для достижения 

поставленной цели были использованы общенаучные и специфические методы 

научного познания, а именно: системно-синергийный подход к архитектуре 

системы предприятия, диалектический метод (контент-анализ научной мысли 

относительно состояния разработанности проблемы), бизнес-инжиниринг. 

Результаты. На основании композиционной модели обеспечения и 

управления финансовой устойчивостью системы торгового предприятия 

освещены рекомендации для принятия управленческих решений с целью 

эффективного управления финансовой устойчивостью системы предприятия. 

Научная новизна заключается в теоретическом обосновании значения 

обеспечения и управления финансовой устойчивостью торговых предприятий в 

условиях синергетического воздействия внутренних и внешних факторов. 

Практическая значимость. Разработанные рекомендации для 

управленческих решений, которые направлены на обеспечение и управление 

финансовой устойчивостью торговых предприятий в условиях 

синергетического воздействия внутренних и внешних факторов, содействуют 

грамотной организации стратегии управления финансовой устойчивостью 

системы торгового предприятия в целом. 

Ключевые слова: система управления; бизнес-процессы; обеспечение и 

управление финансовой устойчивостью; управленческие решения. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важнейшими научными и 

практическими задачами. В современных реалиях коллапса финансовой 

системы, высокого динамизма негативных факторов социально-экономического 

пространства (например, эпидемический кризис COVID-2019) и необходимость 

в Digital-трансформации бизнес-процессов возникает необходимость в 

перманентной адаптации субъектов хозяйствования Донецкой Народной 

Республики к происходящим процессам. 

В свою очередь, финансы торговых предприятий, являясь подсистемой 

финансовой системы Республики, участвуя в финансовом механизме по 

распределению и перераспределению совокупного общественного продукта, 

аккумулируют наибольшую часть валового внутреннего продукта и наполняют 

доходами бюджет Республики.  

Роль и значимость обеспечения и управления финансовой устойчивостью 

торговых предприятий заключается в том, что для хозяйствующих субъектов 

именно обеспечение и управление финансовой устойчивостью является 

индикатором степени стабильности и успешности бизнеса, а также 

детерминантом оперативности реагирования на появление негативных 

изменений и эффективности предотвращения / нивелирования своевременными 

управленческими решениями возможных серьезных финансовых проблем, что 

подтверждает актуальность предложенной тематики исследования. 

Анализ научных исследований и публикаций. Контент-анализ 

публикаций последних лет указывает на глубокие исследования теоретико-

методологических и организационно-методических аспектов финансовой 
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устойчивости предпринимательских структур, а также популяризацию в 

области стратегического планирования и управления.  

Среди современных адептов проблемных аспектов обеспечения и 

управления финансовой устойчивостью субъектов хозяйствования следует 

отметить: Е.М. Азарян, Н.И. Алексееву [1], Н.Ю. Возиянову, М.А. Власенко [2], 

Ю.А. Долгих [3], С.В. Зенченко, Е.П. Кочеткова [4], Л.А. Омельянович и 

других. 

Зарубежными авторами, которые внесли вклад в совершенствование 

бизнес-процессов, ориентированных на управление, являются Э. Альтман,           

Р. Брейли, Ю. Бригхем, С. Майерс, Г. Спрингейт, Дж. Фулмер и другие. 

В результате исследования научных публикаций указанных ученых, было 

отмечено, что, несмотря на значительное количество фундаментальных работ 

по заданной эпистеме, вопросы обеспечения и управления финансовой 

устойчивостью торгового предприятия в условиях синергического воздействия 

внутренних флуктуаций и факторов турбулентной среды функционирования 

недостаточно освещены в рамках современных парадигм цифровой экономики.  

Изложение основного материала исследования. Обеспечение и 

управление финансовой устойчивостью торговых предприятий, являясь 

процессом подсистемы управления финансовой устойчивостью системы 

управления, должно соответствовать принципам стратегического планирования 

[1, с. 30], а также способствовать формированию экономического поведения 

хозяйствующих субъектов с целью антикризисного управления [1, с. 70] с 

учетом особенностей функционирования торговых предприятий в современном 

экономическом пространстве [1, с. 165].  

К тому же, обеспечение и управление финансовой устойчивостью 

эксплицитно зависит от иерархии целей концепции и модели стратегии 

управления финансовой устойчивостью системы управления торгового 

предприятия, которые обусловливают релевантность организационной 

структуры этапов и методического инструментария механизма реализации 

непрерывного процесса информационного обеспечения [2, с. 44-54; 4, с. 3-5]. 

Организационно-методическое обеспечение финансовой устойчивости 

является одним из ключевых видов ресурсного обеспечения, так как именно 

результаты данного обеспечения являются в дальнейшем информационно-

аналитической базой подсистемы управления финансовой устойчивостью 

предприятия [3, с. 33], целью которой является разработка управленческих 

решений и стратегии управления финансовой устойчивостью для системы 

управления предприятием (рис.1). 
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Рисунок 1 – Композиционная модель обеспечения и управления 

финансовой устойчивостью системы торгового предприятия 

 

Следует отметить, что от степени качества и эффективности 

организационно-методического обеспечения зависит как оперативное, так и 

стратегическое планирование и управление финансовой устойчивостью, 

которая внешне проявляется как отклик в виде внутренних флуктуаций 

(отклонений, колебаний показателей финансового состояния в динамике) на 

синергическое воздействие внутренних управляющих воздействий системы 

управления предприятием, внутренних возмущающих воздействий системы 

предприятия (флуктуаций в процессе функционирования) и внешних 

возмущающих воздействий факторов среды функционирования [5].  

В этой связи разработаны следующие рекомендации для принятия 

управленческих решений в области организационно-методического 

обеспечения финансовой устойчивости торгового предприятия: 

1. С целью обеспечения непрерывного и оперативного мониторинга и 

оценки воздействия внешних факторов макро- и микроуровня среды 

функционирования и внутренних факторов системы предприятия необходимо 
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предоставить сотрудникам финансово-аналитического отдела или внутреннего 

аудита доступ к учетно-аналитической базе данных: например, к отчетностям 

отдела бухгалтерии, службы управления персоналом, отдела кадров и других 

(данные о внутренних параметрах системы предприятия); к сводным  или 

статистическим отчетностям отделов внешнеэкономических связей, маркетинга 

и других внешних источников (данные о факторах среды функционирования).  

2. Сотрудники финансово-аналитического отдела должны опираться на 

регламентированные стандарты и методические указания для: 

- проведения диагностики воздействия внутренних и внешних факторов 

торгового предприятия, в которых указан инструментарий финансового анализа 

(перечень, руководство и/или инструкция для рекомендованных к применению 

современных методов финансового анализа и многомерного статистического 

анализа, модифицированный спектр-балльный метод оценки воздействия 

факторов (цветовая шкала, матрица оценки факторов в динамике); 

- моделирования и прогнозирования оценки возмущающих воздействий 

на финансовую устойчивость торгового предприятия, в которых указан 

алгоритм действий и инструментарий: например, методические указания к 

применению методов нелинейного оценивания оптимального 

программирования, а также методов теории катастроф (теории особенностей 

гладких отображений Х. Уитни, теории бифуркации, принципов и свойств 

диссипативных структур и др.). 

3. Повышение знаний, навыков и компетенций в целом сотрудников: 

- всех отделов в области цифровой трансформации ритейла, а также 

интервенции в организацию бизнес-процессов системы торгового предприятия, 

например, для бухгалтеров и аналитиков - в контексте задач бизнес-аналитики 

(Big Data, Data Mining, Process Mining, Business-engineering); 

- финансово-аналитического отдела в области применения многомерного 

статистического анализа, нелинейного оценивания и оптимизации; 

- отделов, например, планово-экономического или стратегического 

планирования в области бизнес-инжиниринга и современных методов теории 

систем (кибернетика, системная инженерия, синергетика, теория 

«управляемого» хаоса, теория катастроф и др.). 

Таким образом, внедрение рекомендаций для управленческих решений 

обеспечат качество и эффективность организации бизнес-процессов и стратегии 

управления финансовой устойчивостью системы предприятия в целом. 

Выводы. Результаты исследования позволяют сделать выводы, что 

обеспечение и управление финансовой устойчивостью являются важным 

звеном в системе управления предприятием. Кроме того, разработанные 

рекомендации для принятия управленческих решений, направленных на 

обеспечение и управление финансовой устойчивостью, необходимо применять 

в деятельности торгового предприятия с целью грамотной организации 

стратегии управления финансовой устойчивостью системы торгового 
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предприятия, что обусловит повышение оперативности и эффективности 

процесса обеспечения системы управления предприятием в целом. 
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Реферат 

 

Цель. Цель статьи заключается в исследовании трансформации 

бюджетных процессов в сторону использования цифровых процессов через 

раскрытие сущности цифровизации бизнеса, составляющих компонентов и 

процессов. 

Методика. Для реализации цели исследования используются методы 

анализа публикаций ученых и практиков, сбора и систематизации информации 

о реализации государственных программ в сфере цифровизации. 

Результаты. На основе проведенного исследования выявлены основные 

направления цифровой трансформации бюджетных процессов. 

Научная новизна. Определены основные составляющие цифрового 

бюджетирования. 

Практическая значимость. Результаты исследования могут быть 

полезны представителям научного сообщества, бизнеса, а также органам власти 

различных уровней, в качестве методической основы для дальнейших 

исследований и разработок в области цифровой трансформации бюджетных 

процессов. 

Ключевые слова: цифровая экономика, цифровые технологии, цифровая 

трансформация, цифровой бюджет, цифровизация бюджетирования. 

 

Постановка проблемы и ее связь с важными научными и 

практическими задачами. Малый и средний бизнес являются 

доминирующими игроками в современной экономике, а бизнес-среда стала 
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высококонкурентной, сложной, разрушенной цифровизацией и облачной 

революцией. Понимая эту тенденцию, руководители пересматривают основные 

ценности своих компаний, долгосрочные и краткосрочные цели и задачи. 

Чтобы быстро адаптироваться к изменяющейся внешней среде, руководители 

обращаются к общедоступным облачным сервисам и гибким методам доставки 

для поддержки своих инициатив в области цифровых инноваций. Пандемия 

2020 года ускорила проникновение цифрового инструментария в решение задач 

не только частного, но и государственного сектора экономики и управления. 

Анализ последних исследований и публикаций показал, что проблеме 

цифровизации бизнес-процессов в целом и трансформации управления бизнес-

процессами в организации с помощью современных инструментов внимание 

уделяют отечественные и зарубежные ученые, в частности: Т.В. Агафонова, 

Ю.И. Грибанов, В. Кулагин, Л.В. Лапидус, М.Ф. Меняев и др. Вопросам 

влияния цифровых технологий на экономическое развитие рынка страны были 

посвящены труды таких зарубежных и отечественных ученых, как Д. Лайон, 

Ф. Уебстер, К. Князев, А. Леонова и другие. 

Изложение основного материала исследования. Под цифровизацией 

бюджетных процессов понимается такая организация бюджетирования, при 

которой данные обрабатываются преимущественно цифровыми способами. 

Для таких операций данные переводятся в цифровой формат и в таком 

виде предоставляются всем участникам бюджетного процесса для 

осуществления порученных им функций: ввода, корректировки, согласования 

значений по статьям бюджета, визирования документов, консолидации и 

утверждения сметы, бюджетного контроля платежей, учета и анализа 

исполнения бюджета и др. 

Согласно отчету IDC FutureScape: Worldwide Digital Transformation 2022 

Predictions, опубликованному Международной корпорацией данных (IDC), 

более половины мировой экономики в 2022 году основаны на цифровых 

технологиях [9]. 

На самом деле выводы IDC показывают, что прямые инвестиции в 

цифровую трансформацию увеличат норму прибыли, необходимую для роста 

инвестиций с начального баланса до конечного баланса, при условии, что 

прибыль реинвестируется в конце каждого периода срок жизни инвестиций. 

Утверждается, что этот показатель, известный как совокупный годовой темп 

роста (CAGR), вырастет до 16,5% в 2022–2024 годах по сравнению с 15,4% 

CAGR в 2019–2024 годах. 

К 2023 году 90 % организаций по всему миру будут инвестировать в 

цифровые инструменты, чтобы дополнить физические пространства и активы 

цифровыми возможностями. Каждая вторая компания будет получать более 

40% своих доходов от цифровых продуктов и услуг по сравнению с каждой 

третьей в 2020 году. 

К концу 2024 года прямые инвестиции в цифровую трансформацию будут 

составлять 55% всех инвестиций в информационно-коммуникационные 

технологии. 
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К 2026 году 54% организаций будут управлять трансформацией бизнеса с 

помощью стратегических технологических планов. Это будет достигнуто чтобы 

обеспечить гибкую, управляемую данными, совместную рабочую силу. 

Впервые мы видим, что большинство корпоративных организаций, а 

именно 53 %, имеют стратегии цифровой трансформации всего предприятия, 

что на 42% больше, чем всего два года назад [9]. 

В процессе цифровизации бюджетных процессов обеспечивается 

оптимизация не только хозяйственного бюджетирования, упрощаются и 

ускоряются все связанные с ним процессы финансового управления, 

повышается исполнимость планов, достигается сближение фактических 

показателей эффективности бизнеса с целевыми. Таким образом, результатом 

цифровой перестройки становится качественный скачок в эффективности 

бюджетных и увязанных с ними внутренних управленческих процессов. 

Основные составляющие цифрового бюджетирования показаны на 

рисунке 1. 

 
Рисунок 3 – Составляющие цифрового бюджетирования [авт.] 

 

При использовании цифрового бюджетирования все бюджетные данные 

организации переведены в цифровой формат, а решения по управлению 

бюджетом принимаются только на их основе. 

О подходе к управлению на основе данных (data-driven) впервые 

заговорили в конце 1990-х годов. В отличие от решений, опирающихся на 

управленческую интуицию и экспертный опыт, «data-driven» подход ставит во 

главу угла данные и их анализ. В этом его преимущество: интуитивные 

решения субъективны и могут не отвечать реалиям рынка, а данные 

объективны, и решения, принятые на их основе, с большой вероятностью будут 

верны и принесут пользу. 

Для эффективного «data-driven» управления критически важно, чтобы 

данные были корректны и представлены в необходимом объеме. В этом смысле 

бюджетирование – это беспроигрышный кандидат для применения этого 

подхода: здесь отсутствуют факты и показатели, которые невозможно или 

сложно количественно и объективно измерить, как например степень 

удовлетворенности клиентов в случае управления маркетингом. Все факты, 

цифровые 
процессы 

цифровое 
пространство 

цифровые 
данные 
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связанные с планированием, контролем, расходом и учетом бюджета, могут 

быть зафиксированы в цифрах и послужить основой для анализа и принятия 

оптимизационных решений. 

Все бюджетные процессы организации при цифровом бюджетировании 

полностью автоматизированы, сокращены сроки и трудозатраты на составление 

и согласование бюджетов и платежей. 

Главные ожидания от цифровизации процессов – повышение их 

эффективности и сокращение связанных с ними затрат. Так считают 77% 

участников исследования KPMG, посвященного применению цифровых 

технологий в российских компаниях (рис. 2) [13]. 

 

 
Рисунок 2 - Использование цифровых технологий на российском рынке в зависимости 

от индустрии [13] 

 

В бюджетировании переход к полностью цифровым процессам 

достигается, когда на всех стадиях данные обрабатываются 

автоматизированными способами. Устранение разрывов в цифровом контуре 

бюджетирования позволяет получить много полезных эффектов: достичь 

прозрачности в организации бюджетных процессов и ускорить их исполнение, 

усилить бюджетную дисциплину и пр. С помощью цифровых инструментов 

можно мгновенно проследить происхождение любой цифры в бюджете, 

автоматически проверить соответствие бюджету каждого платежа, 

проконтролировать соблюдение бюджетных регламентов. За счет устранения 

ручных операций минимизируются сроки бюджетной кампании, форсируется 

согласование платежей, оперативно выпускается план-факт отчетность в любой 

необходимой аналитике.  

Информационные системы, входящие в контур бюджетирования, 

функционируют в едином цифровом пространстве, усиливая все цифровые 

эффекты. 
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Задача единого информационного пространства – усиливать цифровые 

эффекты за счет налаживания сквозных процессов цифрового бюджетирования. 

Чтобы добиться этого, интегрируют все информационные системы 

организации, используемые в бюджетных процессах для автоматической 

обработки и обмена данными. В результате бюджетные процессы ведутся в 

единой информационной среде, которая поддерживает «бесшовный» обмен 

системы бюджетирования с бухгалтерскими, платежными, HR и другими 

модулями, передающими ей или получающими из нее данные, и обеспечивает 

многопользовательский доступ к единому пространству цифровых данных. 

Известно, что за счет сквозной цифровизации бюджетных процессов в 3-5 

раз возрастает производительность участвующих в обработке хозяйственных 

платежей, на 20% сокращаются затраты, связанные с реализацией бюджетных 

задач в подразделениях. 

В механизме цифрового бюджетного процесса можно выделить 4 

составляющие. Первым составляющим элементом является институциональное 

обеспечение в виде совокупности объектов, субъектов и порядка их 

взаимодействия в цифровом бюджетном процессе. Можно выделить две 

отличительные особенности институционального обеспечения:  

1. Изменение формы объекта в цифровом бюджетном процессе. 

Объекты в цифровом бюджетном процессе не отличаются от объектов 

«традиционного» бюджетного процесса, однако к формам источников 

формирования цифрового бюджета добавляются «криптоналоговые» платежи. 

При цифровом бюджетном процессе становится возможной уплата 

обязательных платежей в форме альтернативных денежных средств. 

«Криптоналоговые» платежи представляют собой направление развития 

цифрового бюджета при условии придания альтернативным денежным 

средствам официальной правовой формы и признания их законными 

платежными средствами в Российской Федерации. 

2. Взаимодействие субъектов посредством системы 

межведомственного электронного взаимодействия (СМЭВ). СМЭВ сокращает 

трансакционные издержки ввиду устранения посреднических действий и тем 

самым ускоряет решение управленческих задач органов власти [3]. 

Опыт Министерства экономики и финансов Московской области в 

автоматизации бюджетного процесса с помощью новых цифровых 

инструментов показывает его перспективность. Так в 2020 году при 

формировании Закона о бюджете Московской области на 2021 год и плановый 

период 2022, 2023 годов была внедрена программа цифровизации процесса 

формирования расходов бюджета – «Единая бюджетная заявка». 

Основная ее задача – это решение таких вопросов, как повторный ввод 

одних и тех же данных, многократные согласования, рассинхронизация 

сведений в разных источниках, отсутствие связи между расходной 

составляющей бюджета и достигаемыми результатами. 

«Единая бюджетная заявка» позволяет формировать и согласовывать 

однократно введенные в информационную систему данные в электронном виде. 



 

375 

Идея этого инструмента основывается на том, что объем данных, используемых 

для формирования госпрограмм и бюджета, повторяется. 

«Единая бюджетная заявка» объединяет информацию по финансовому 

обеспечению мероприятий государственной программы и показатели ее 

реализации, и через нее проходит формирование Закона о бюджете и 

Постановление Правительства Московской области о госпрограмме. Таким 

образом, центральные исполнительные органы государственной власти 

Московской области готовят одну заявку с полным набором данных для 

формирования как госпрограмм, так и бюджета, - от показателей до кодов 

бюджетной классификации. 

В настоящее время бюджет Московской области на 97% программный, 

при этом внутри госпрограмм 92% расходов привязаны к конкретным 

показателям реализации мероприятий. 

«Единая бюджетная заявка» позволила добиться однократного ввода 

информации, оптимизировать согласования, добиться идентичности данных в 

разных системах и связать бюджетные расходы с конкретными достижимыми 

результатами – мероприятиями и объектами. 

В увязке с «Единой бюджетной заявкой» был введен адресный перечень 

объектов, что обеспечило сквозной процесс унифицированного учета. У 

каждого объекта есть свой уникальный идентификатор, вокруг которого 

формируется вся информация по данному объекту на всех этапах его 

жизненного цикла. По «Уникальному идентификационному номеру» объект 

виден в едином и адресном перечнях, подсистеме исполнения, планах-графиках 

закупок, контрактах, обязательствах и документах исполнения контрактов, 

дорожных картах. 

Сквозной процесс передачи данных между основными 

информационными системами, единые стандарты работы, унифицированный 

учет и контроль в результате внедрения таких инструментов, как «Единая 

бюджетная заявка» и «Уникальный идентификационный номер», повысили 

скорость текущей работы, подготовки и принятия решений. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Управление 

эффективностью бизнеса стало решающим фактором успеха организации в 

очень сложном и быстро меняющемся бизнес-климате. Чтобы дать высшему 

руководству представление о бизнесе и сохранить доверие инвесторов, 

финансовое планирование и отчетность стали наиболее важным мероприятием 

в организации, которое может предоставить всестороннюю информацию о 

текущих тенденциях и факторах эффективности бизнеса. Не менее сложным 

становится процесс государственного управления на различных уровнях в 

условиях цифровых преобразований. Стратегическое и всеобъемлющее 

бюджетирование является обязательным условием для обеспечения 

оптимальной работы на всех уровнях экономики. 

Как правило, процесс финансового бюджетирования воспринимается 

менее ценным видом деятельности, считается длительным, гибким, 

итеративным по своему характеру. Исследования показывают, что финансовые 

пользователи сильно зависят от электронных таблиц для составления бюджета, 
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планирования и отчетности, которые отнимают много времени, подвержены 

ошибкам, отягощают пользователей громоздкими задачами, увеличивают 

затраты/неэффективность и могут задерживать процесс принятия решений. 

Руководители бизнес-направлений ищут надежный процесс 

бюджетирования, и он стал приоритетным по сравнению с другими 

инициативами. 

Компании, которые модернизировали процесс составления финансового 

бюджета, внедрив правильную структуру, приняв правильный подход к 

планированию и внедрив подходящие облачные технологии, могут добиться 

желаемых результатов, таких как сокращение цикла планирования, повышение 

производительности труда персонала, расширенные возможности отчетности – 

анализ сценариев, безопасное сотрудничество, автоматизация утверждения, 

снижение стоимости оборотного капитала, что может улучшить возможности 

принятия решений и помочь выбрать правильный курс действий. 
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Цель. Исследование содержания и сущностных характеристик 

либеральной и неолиберальной теорий, системы взаимосвязей между ними с 

целью выявления степени их преемственности и базовых отличий.  

Методика. Основой исследования являются: системный метод научного 

познания; анализ и синтез; системно-исторический анализ; метод 
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особенности: минимизация государственного вмешательства в стихийные 

экономические отношения; принятие традиционных либеральных ценностей, 

таких как свобода, демократия, частная собственность, предпринимательство, 

конкуренция и др., как демократической ширмы; экономический тоталитаризм, 

который отличается от политического (государственного), имевшего место в 

современной истории в виде социализма и фашизма, т.е.  характер внешнего 

контроля над личностью определяется условиями экономического бытия 

человека и общества; превращает «человека-узника» в «человека-должника». 

неолиберализм – это понятие характеризующее совершенно разные явления и 

смыслы, но в какой-бы ипостаси он не представлялся, то ли идеологии, то ли 

политики или новой мировоззренческой парадигмы, он так или иначе, тем или 

иным способом привязан к глобализации.  

Научная новизна. С целью систематизации теоретических 

представлений о либеральной и неолиберальной теориях осуществлена 

обобщенная характеристика либерализма и неолиберальной концепции на 

основе авторских критериев: сущность; первичность объекта приложения; 

временные рамки; формы организации; финансовые принципы; основные цели; 

концепция бизнеса; приоритетные интересы; общее благо; роль человека; 

мировоззренческие установки; ценностные установки; хозяйственный концепт; 

принципы управления; практика социально-экономических отношений. Что 

позволило выделить их сущностные различия. 

Практическая значимость. Выводы и предложения могут представлять 

интерес для Министерства экономического развития в качестве основы 

формирования стратегии социально-экономического развития Донецкой 

Народной Республики в условиях глобализации.   

Ключевые слова. Либеральная концепция, неолиберализм, мейнстрим, 

глобализация, мировоззренческая идеология; развитие.  

 

Постановка проблемы и ее связь с научными и практическими 

задачами.   Тема неолиберализма и само понятие «неолиберализм» в последние 

десятилетия стало одним из знаковых в политэкономическом дискурсе. На 

первый взгляд предметно-понятийное содержание этого термина определяется 

приставкой «нео», как «новый» или «современный» либерализм. Но, учитывая 

неоднозначность процесса глобальных трансформаций, его противоречивость и 

непредсказуемость результатов актуализируются вопросы формирования 

альтернатив глобальному развитию. Сама процедура обоснования 

альтернативных направлений развития требует всестороннего исследования 

базовых сущностных характеристик неолиберализма как основы глобализации. 

Анализ последних исследований и публикаций. Определенное влияние 

на формирование представлений о глобализации, ее теоретическом базисе и 

проблем, ей продуцируемых, формируют работы классиков теории и 

методологии развития экономических систем. Методологической основой 

исследования стали научные работы таких авторов: А. Смита, Б. Боулинга, Д. 

Боуза, Л. Мизеса, Р. Коуза, П. Кругмана, М. Кастельяса, Р. Робертсон. Не 

смотря на многообразие разработок по данной проблеме, дискуссионными 
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являются позиции относительно теоретической сущности, проявлений 

глобализации, ее взаимодействия с общественной и экономической жизнью, 

определение путей и направлений решения глобальных противоречий и 

формирования альтернатив глобальной неолиберальной модели. При этом 

недостаточно внимания уделено соотношению и взаимопроникновению 

либеральной и неолиберальной теоретических концепций. 

Цель исследования. Теоретическое исследование содержания и 

сущностных характеристик либеральной и неолиберальной теорий, системы 

взаимосвязей между ними с целью выявления степени их преемственности и 

базовых отличий.  

Изложение основного материала исследования. Либерализм, как 

господствующая экономическая доктрина рыночной экономики, 

сформировался в XVIII-XIX веках. Но некоторые общие философские 

элементы, которые в той или иной степени относятся к либеральным, можно 

обнаружить в ряде трактатов древнегреческих и древнеримских мыслителей. 

Первоначально либерализм формировался как политическая доктрина, 

выражающая и отстаивающая интересы зарождающегося капиталистического 

класса. Общепризнанным основоположником экономического либерализма 

является Адам Смит, что не совсем соответствует его взглядам, о чем речь 

пойдет дальше.  

Либерализм никогда не был единой целостной теоретической 

концепцией, а его различные трактовки иногда несли противоречивую 

смысловую нагрузку. Трудно не согласится с мыслью современного гуру 

либерализма Пола Кругмана, что «один из парадоксов … начала XXI века 

состоит в том, что те из нас, кто называет себя либералом, во многом по сути 

является консерватором. В то же время те, кто называют себя консерватором – 

это в большинстве своем крайние радикалы» [1, с. 287]. Описанная ситуация 

связана с рядом факторов, обусловленных кризисным состоянием основных 

современных мировоззренческих установок. В целом развитие либерализма 

носило эволюционный характер и в основном было связано с повсеместным 

продвижением и реализацией в теории и практике двух основных положений: 

во-первых, модели саморегулирующегося рынка, распространяющейся на все 

сферы социальной жизни; во-вторых, доминирование индивидуализма, в 

рамках которого человек рассматривается как внесоциальное существо. 

Общественная и коллективная идентичность человека рассматривается как 

простая сумма качественных и количественных характеристик индивидов, 

входящих в ту или иную социальную группу. 

Несмотря на интенсивное расширение своих границ и проникновение в 

другие сферы, либерализм постепенно терял четкость и определенность 

основных своих положений и принципов. Особенно это ярко проявилось в 

области экономической теории. Входящие в либеральный мэйнстрим 

современные разнообразные научные школы и направления часто имеют 

различные, а иногда и противоположные позиции, и взгляды, с расплывчатыми 

и неопределенными характеристиками. Но скрепами этой многогранной 

комбинации продолжают оставаться указанные выше положения.  
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Либерализм условно можно разделить на экономический и моральный 

или этико-политический. В традиционной, классической трактовке эти две 

составляющие были тесно связаны и, в определѐнном смысле, 

взаимообусловлены. Экономический либерализм основывался на «праве 

собственности». Данное право означало, что за «собственностью» закрепляется 

право диктовать (навязывать) обществу законы своего сохранения, развития и 

роста. Причем это должно происходить даже если нормы этих законов 

находятся в противоречии с основополагающими принципами либерализма – 

свободы, равенства и братства, а также нормами морали и демократии. Главное 

отличие неолиберализма от либерализма заключаются в том, что принципы 

первого вступают в противоречие со свободой и демократическими нормами и 

процедурами, которые фактически нивелируются и жертвуются 

фундаментальными основами либерализма. Между политическим и 

экономическим либерализмом в понятийном плане сложилась любопытная 

ситуация, когда консерваторы в политике проявляют себя как либералы в 

экономике и наоборот. И вообще с этими понятиями и их смысловой нагрузкой 

происходит большая путаница, которая во многом связана с различным 

пониманием термина «либерал» в англосаксонском и континентально-

европейском смысле. В англосаксонской трактовке – значение слова «либерал» 

и «либерализм» имеет исключительно политический смысл и относится только 

к доктрине индивидуальной свободы, ограничения власти и общественного 

договора. В континентально-европейском смысле: либералы – это сторонники 

рыночной экономики и свободного обмена. 

Принципиально важно определить два момента: как взаимосвязаны 

либерализм и неолиберализм и в чем проявляется их преемственность, а в чем 

различие. По мнению Г.В. Колодко, «ценности неолиберализма слишком уж 

превозносят жадность, возводя этот порок в ранг добродетели, которая якобы 

движет экономикой, а также пренебрегают социальными аспектами 

хозяйственной деятельности и не рассматривают человека как центр процесса 

воспроизводства. Согласно этой доктрине, торговать стоит всем, что только 

может приносить прибыль, в том числе и ожиданиями» [2, с. 5]. 

Неолиберализм воспринимает институт государства и его регулирующую 

роль как публичного врага под номером один. Центральное звено 

неолиберализма – это концепция «слабого» государства и минимизация его 

вмешательства в стихийные экономические отношения. Неолиберализм не 

отказывается от таких традиционных либеральных ценностей, как свобода, 

демократия, частная собственность, предпринимательство, конкуренция и др. 

Но их первоначальное смысловое значение теряется, и они сегодня часто 

используются как ширма для роста богатства узкой глобальной элиты. 

Неолиберализм вводит экономический тоталитаризм, который отличается от 

политического (государственного), имевшего место в современной истории в 

виде социализма и фашизма. Сейчас характер внешнего контроля над 

личностью определяется условиями экономического бытия человека и 

общества. Неолиберальная экономическая система превращает «человека-

узника» в «человека-должника». Рыночные отношения, проникающие во все 
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сферы жизнедеятельности, теперь стали инструментом социального контроля. 

Такая же ситуация складывается в международных экономических отношениях, 

когда страны-должники подвергаются тотальному контролю со стороны 

международных финансовых организаций типа ВТО, МФ, МБ и др. 

Поляризация в обществе существовала всегда, точнее с того момента, как 

человек начал отождествлять определенные предметы с богатством, но еѐ 

современная новизна проявляется в том, что экономический контроль есть 

вершиной перевернутой пирамиды тотального социального контроля.  

Свободный рынок – высшая цель неолиберальных преобразований [6, с. 

341]. Реализация данной цели потребовала расширения его предметной базы, в 

которую были включены положения об индивидуальной свободе и 

демократической форме правления как фундаментальных основах конкуренции 

и свободного рынка. Данная концептуальная конфигурация была принята 

развитыми капиталистическими странами, составляющими по Валлерстайну, 

ядро капиталистической миросистемы, как безальтернативная модель 

глобализации, активно проводившаяся в политэкономическую практику в 

глобальном масштабе [7, с. 304]. Она базировалась на следующих принципах: 

либерализация рыночных отношений в глобальном масштабе; закрепление и 

стандартизация финансовых отношений; ослабление протекционистской 

политики; закрепление за ТНК и государствами статуса равноправных 

глобальных субъектов; интенсификация свободного перемещения капитала, 

ресурсов, товаров; стандартизация системы образования; нивелирование 

национальных особенностей, норм поведения, сформированных традициями; 

конструкция гомогенной культуры и рефлексии политико-экономических 

процессов;  формирование и развитие эффективных коммуникационных 

каналов. Реализация перечисленных принципов в конечном счете привела к 

«экономическому отчуждению», т.е. явлению, когда на экономических основах 

воспроизводится все общество, а не только экономика. Т.е. экономические 

законы распространяются на все сферы жизнедеятельности людей. В 

экономической науке процесс интенсивного распространения еѐ методов, 

методологии и моделей на явления, традиционно относящиеся к компетенции 

других обществоведческих наук, стал одним из приоритетных направлений еѐ 

развития на рубеже веков и получил название «экономический империализм». 

Считаем, что наиболее полное определение неолиберализма дал 

известный американский специалист в области политэкономических 

коммуникаций Роберт У. Макчесни в предисловии к книге Наема Холмсокого 

«Прибыль на людях». «Неолиберализм представляет собой определяющую 

политэкономическую парадигму нашего времени. Неолиберализм – это 

политика, посредством которой относительно небольшая группа лиц, 

руководствуясь своими частными интересами, оказывается в состоянии 

поставить под свой контроль большую часть социальной жизни, причем она 

использует этот контроль с целью увеличения своей личной выгоды» [9, с. 12]. 

Если проанализировать наиболее распространенные определение 

неолиберализма, то напрашивается вывод, что данное понятие характеризует 

совершенно разные явления и смыслы. Но несмотря на это противоречивое 
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разнообразие в одном его авторы придерживаются сходной позиции. 

Неолиберализм, в какой-бы ипостаси он не представлялся, то ли идеологии, то 

ли политики или новой мировоззренческой парадигмы, он так или иначе, тем 

или иным способом привязан к глобализации.  

Понимание неолиберализма, как новой версии либерализма не совсем 

верно. В некоторых аспектах смысловое содержание данных понятий 

совпадает, а в некоторых имеются существенные расхождения. Если 

рассматривать данные понятия соответственно сферам их применения, то под 

неолиберализмом понимают в значительной степени экономическое 

толкование этого термина – доминирование рынка, невмешательство 

государства в экономику, конкуренцию, частную собственность и т.д. 

Либерализм в большей мере трактуется более широко, как философское и 

общественно-политическое течение, базирующееся на принципах равенства, 

гражданских свобод, прав человека и т.д.  В настоящее время неолиберализм, 

как мировоззренческая идеология, подвергается всесторонней критике по ряду 

теоретических вопросов. По мнению Л.Г. Фишмана «неолиберализм не может 

успешно выполнять функцию метаидеологии в силу своего неприкрытого 

классового характера» [11, с. 152].  Обобщенная характеристика либерализма и 

неолиберальной концепции представлена в таблице 1. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Проведенное 

исследование позволяет сделать выводы: 

Во-первых, входящие в либеральный мэйнстрим современные 

разнообразные научные школы и направления часто отстаивают различные, а 

иногда и противоположные позиции, и взгляды, с расплывчатыми и 

неопределенными характеристиками.  

Во-вторых, либерализм является базисом, а неолиберальная концепция, 

сформировавшаяся на этой основе, имеет существенные отличительные 

особенности: минимизация государственного вмешательства в стихийные 

экономические отношения; принятие традиционных либеральных ценностей, 

таких как свобода, демократия, частная собственность, предпринимательство, 

конкуренция и др., как демократической ширмы; экономический тоталитаризм, 

который отличается от политического (государственного), имевшего место в 

современной истории в виде социализма и фашизма, т.е.  характер внешнего 

контроля над личностью определяется условиями экономического бытия 

человека и общества; превращает «человека-узника» в «человека-должника». 

В-третьих, высшая цель неолиберальных преобразований – свободный 

рынок. Данная концептуальная конфигурация была принята ядром 

капиталистической миросистемы, как безальтернативная модель глобализации, 

которая базируется на следующих принципах: либерализация рыночных 

отношений в глобальном масштабе; закрепление и стандартизация финансовых 

отношений; ослабление протекционистской политики; закрепление за ТНК и 

государствами статуса равноправных глобальных субъектов; интенсификация 

свободного перемещения капитала, ресурсов, товаров; стандартизация системы 

образования; нивелирование национальных особенностей, норм поведения, 

сформированных традициями; конструкция гомогенной культуры и рефлексии 
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политико-экономических процессов;  формирование и развитие эффективных 

коммуникационных каналов. 

 

Таблица 1 - Предметно-понятийное содержание либерализма и 

неолиберализма  

 

В-четвертых, неолиберализм – это понятие характеризующее совершенно 

разные явления и смыслы, но в какой-бы ипостаси он не представлялся, то ли 

идеологии, то ли политики или новой мировоззренческой парадигмы, он так 

или иначе, тем или иным способом привязан к глобализации.  

№ Признак (критерий) Либеральная концепция Неолиберальная концепция 

1 Сущность  Теоретический конструкт 

экономики свободной 

конкуренции (рыночного 

хозяйства) 

Теоретический конструкт 

глобальной экономики 

2 Первичность 

объекта 

приложения 

Национальная экономика Глобальная экономика 

3 Временные рамки 18 – 1 четверть 20 вв. 2 половина 20 – настоящее время 

3 Формы 

организации 

Индивидуальные формы 

организация 

Интернациональные формы 

организации 

4 Финансовые 

принципы 

Кредиторы сами несут 

ответственность за свое 

решение 

Заемщики берут на себя бремя 

выплат 

5 Концепция бизнеса Производственно-

ориентированная 

Финансово-ориентированная 

6 Основные цели Максимальная 

экономическая 

эффективность 

Получение глобальной ренты 

7 Приоритетные 

интересы 

Индивидуальные, частного 

капитала 

ТНК, глобального финансового 

капитала 

8 Общее благо Благосостояние на основе 

развития всех социальных 

групп 

Благо для рынка и 

«экономического» человека 

6 Роль человека Человек – узник в экономике Человек – должник в экономике 

7 Мировоззренческие 

установки 

Принципы равенства, 

гражданских свобод и пр. 

Рыночные принципы во всех 

сферах жизнедеятельности 

8 Ценностные 

установки 

Свобода, демократия, 

конкуренция 

Свобода, демократия, 

конкуренция, как ширма 

9 Хозяйственный 

концепт 

Стихийные конкурентные 

рынки 

Глобально-регулируемые рынки  

с доминированием ТНК 

10 Принципы 

управления 

Авторитаризм, 

индивидуальная частная 

собственность 

Глобальная олигархия, 

акционерная собственность 

11 Практика 

социально-

экономических 

отношений 

Сбалансированная 

зависимость при 

посредничестве профсоюзов 

Системная зависимость труда от 

глобального финансового 

капитала при низкой социальной 

защищенности   
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В-пятых, с целью систематизации теоретических представлений о 

либеральной и неолиберальной теориях осуществлена обобщенная 

характеристика либерализма и неолиберальной концепции на основе таких 

критериев: сущность; первичность объекта приложения; временные рамки; 

формы организации; финансовые принципы; основные цели; концепция 

бизнеса; приоритетные интересы; общее благо; роль человека; 

мировоззренческие установки; ценностные установки; хозяйственный концепт; 

принципы управления; практика социально-экономических отношений. Что 

позволило выделить их сущностные различия. 

Выводы и предложения, сделанные на основе исследования, могут 

представлять интерес для Министерства экономического развития в качестве 

основы формирования стратегии социально-экономического развития 

Донецкой Народной Республики.   
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